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 Abstrakt 
Tato diplomová práce je zaměřena na zlepšení komunikačního mixu vybraného 
podnikatele Mgr. Ivo Zavadila, který podniká v oblasti prodeje sportovního zboží. Práce 
je rozdělena do tří hlavních částí. První část se zabývá teoretickými poznatky, které jsou 
východiskem pro další části práce. Druhá část popisuje činnost zvoleného podniku a 
analýzu současného marketingového a komunikačního mixu. V poslední části je 
navržen nový komunikační mix, který bude v podniku aplikován. 
Abstract 
This master thesis focuses on improving communication mix of selected businessman, 
Mgr. Ivo Zavadil, who operates in the sale of sports equipment. This work is is divided 
into three main parts. The first part describes theoretical knowledge, which is then used 
as a base for the next parts. The second part describes the activities of the selected 
company and analysis of the current marketing and communication mix. In the last part 
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V mé diplomové práci se budu zabývat tématem z oblasti marketingové komunikace 
a propagace, konkrétně bude v práci navržen nový komunikační mix podniku.  
V dnešní době, kdy na trhu existuje velká množství firem, je těžké obstát v tomto 
konkurenčním prostředí, kde každý bojuje o své postavení a zákazníky a právě 
marketingové aktivity a komunikace se zákazníky jsou velice důležité. Právě jednotlivé 
nástroje marketingové komunikace mají jasný cíl, a to vytvořit podniku jeho jedinečnou 
image, předávat informace zákazníkům a motivovat je k nákupu. Marketingová 
komunikace by měla být promyšlená a správně zvolená pro konkrétní podnik.  Správně 
zacílené nástroje komunikačního mixu by měly podniku přinést nové zákazníky, růst 
prodejů a v neposlední řadě rostoucí tržby. 
Pro zpracování mé diplomové práce jsem si zvolila podnikatele, který se věnuje 
podnikání v oblasti sportovního zboží. Na dvou provozovnách, které nesou označení 
Prosports, prodává sportovní oblečení, obuv a sportovní potřeby. Tento podnikatel 
podniká od roku 1997 ve Vyškově, kde jsou také tyto dvě provozovny umístěny. 




Cíle práce, metody a postupy zpracování 
V práci nejprve vymezím samotný problém a definuji základní cíle. V kapitole 
teoretická východiska práce jsem za pomoci odborné literatury vymezila základní 
pojmy a teoretické poznatky. Dále následuje kapitola analýza problému a současné 
situace, kde bude charakterizována činnost podniku, analýza prostředí, analýza 
současného marketingového a komunikačního mixu a na závěr bude vše shrnuto 
do SWOT analýzy. V kapitole vlastní návrhy řešení vycházím ze zjištěných poznatků 
předchozí kapitoly a podniku jsou navrženy nástroje komunikačního mixu tak, aby 
doplnily mezery a chyby stávajících nástrojů. Následuje shrnutí očekávaných přínosů 
diplomové práce a samotný závěr. 
V kapitole analýza problému a současné situace, kde mapuji stav trhu, využívám 
následujících metod: 
- analýza obecného okolí – PEST analýza, 
- analýza oborového okolí – Porterův model, 
- analýza vnitřních faktorů, 
- SWOT analýza. 
Cíle práce 
Hlavním cílem mé diplomové práce je navržení nástrojů komunikačního mixu, který 
povede ke zlepšení komunikace se zákazníky, ke zvýšení povědomí o podniku 
a ke zvýšení počtu nových zákazníků o 10 % do 1 roku.  
Dílčími cíli této práce jsou: 
- Nastudování teoretických poznatků, které se týkají tématu této práce. 
- Analýza současného stavu a charakteristika činností podniku. 
- Analýza obecného a oborového okolí podniku. 
- Aplikace vhodného způsobu komunikace, který povede k naplnění cíle práce. 
- Zhodnocení přínosů aplikace komunikačního mixu. 
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1 Teoretická východiska práce 
Popis teoretických východisek je nezbytný a úzce spjatý s dalšími části této práce. Aby 
bylo možné správně zpracovat analytickou a návrhovou část práce je potřeba si vymezit 
základní pojmy. Jedná se o pojem marketing, marketingový mix, komunikační mix 
a komunikační strategie. 
1.1 Marketing 
Jednotnou definici pro pojem marketing bychom hledali obtížně. Mnoho autorů 
popisuje tento pojem, avšak každý má svůj výklad a jiný pohled na problematiku. 
V současnosti se jedná o často skloňovaný pojem, ale ne vždy je lidmi správně chápán. 
Pro spoustu lidí a uživatelů tohoto pojmu se jedná pouze o synonymum k pojmu 
reklama. 
 „Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, 
co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními.“ (KOTLER, 2001, s. 25) 
 
„Marketing zkoumá způsob, jakým se výrobky a služby dostávají k zákazníkovi. Je to víc 
než prodej; je to zjišťování skutečných potřeb potenciálních zákazníků a uspokojování 
těchto potřeb se ziskem. Spíš než o snahu prodat, co se zrovna vyrábí, jde o dodávání 
výrobků a služeb, které zákazník koupí. Proto také marketing začíná u před výrobou 
zboží.“ (Rogers, 1990, s. 1) 
 
Marketing, jako pojem, se dostává do povědomí společnosti přibližně v polovině 
padesátých let, ale v USA je tento pojem znám a vyskytuje se již během prvních 
desetiletí dvacátého století. Hlavním cílem managementu již není jen snaha o zvyšování 
produktivity a masovosti, ale také řešení těchto otázek: 
 Co vyrábět? 
 Komu prodávat? 
Odpovědi na tyto otázky pak pomohou cílit na upevňování a rozšiřování pozice podniku 
z hlediska ekonomického, věcného a humánního. (Tomek, Vávrová, 1999) 
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Marketingem tedy můžeme označit vše, co podporuje úspěch podniku na poli tržního 
hospodářství.  
1.1.1 Marketingové cíle 
Marketing obecně má základní poslání vytvářet zisk a jiné hodnoty ve firmě. Jako 
podklad pro tvorbu marketingových cílů slouží výsledky jednotlivých analýz, jejichž 
výsledky souhrnně prezentuje SWOT analýza. Marketingové cíle jsou provázané 
s celkovými strategickými cíli firmy. Pojem marketingové cíle zahrnuje konkrétní 
marketingové záměry a úkoly, které se vztahují k nabízeným produktům a trhům. 
Předpokladem je jejich splnění ve stanoveném časovém období. Sestavení 
marketingových cílů podle přesné hierarchie tvoří pyramidu. (Jakubíková, 2013) 
 
Obrázek 1: Hierarchické úrovně cílů (Zdroj: Vlastní zpracování dle: Jakubíková, 2013, s. 157) 
„Jako marketingové cíle mohou být stanoveny: podíl na trhu, objem prodeje, návratnost 
investic, ziskovost, zvýšení zákaznické základny nebo konkrétní jmenovité úkoly, 
například vstup na určitý trh, zavedení nového nebo inovovaného produktu na trh, 
snížení cen určitých produktů, změna kontraktačních podmínek, zajištění významné 
propagační akce, rozšíření forem prodeje, zúžení distribuční sítě, snížení 






hlavní cíle podniku 
cíle úseků (marketing) 
mezicíle (obory podnikání) 
nižší cíle (prvky marketingového mixu) 
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Marketingové cíle plní tyto funkce: 
 Koordinační – cíle pro všechny marketingové činnosti jsou hlavní cíle firmy 
a jsou provázané odpovídajícími vztahy, 
 Řídící – všechna rozhodnutí jsou učiněna se záměrem dosažení požadovaného 
stavu, 
 Kontrolní – hodnocení, zda se naplnily stanovené cíle a případná identifikace 
a řešení odchylek od požadovaného stavu. (Jakubíková, 2013) 
Marketingové cíle by měly být stanovené na základě poznaných potřeb zákazníků, 
jasné, srozumitelné, měřitelné, reálné vzájemně sladěné a uspořádané hierarchicky. 
(Jakubíková, 2013) 
1.1.2 Marketingové prostředí 
Protože marketing pojednává o tom, jak vyrobit a prodat to, co lidé chtějí kupovat, 
je velice důležité pochopit marketingové prostředí a zohlednit a přizpůsobit jej v rámci 
marketingového plánování. Toto marketingové prostředí má 2 úrovně, 
a to makroprostředí a mikroprostředí. (Kotler, 2007) 
1.1.2.1 Makroprostředí 
Zahrnuje širší síly ovlivňující podnikání. Tyto síly vytváření pro společnost příležitosti, 
ale také hrozby. V makroprostředí rozlišujeme tyto síly: 
 Demografické prostředí – zde se sleduje lidská populace, a to z hlediska 
velikosti, rozmístění, hustoty, věku, pohlaví, rasy a dalších údajů.  
 Ekonomické prostředí – toto prostředí zahrnuje faktory, které ovlivňují kupní 
sílu spotřebitelů.  
 Přírodní prostředí – společnosti využívají přírodních zdrojů jako jejich vstupy. 
V poslední době je ochrana přírodního prostředí ve středu zájmu a je 
problémem, který musí společnost řešit. V přírodním prostředí se projevují tyto 




 Technologické prostředí – je rychle se měnícím prostředím. Zde můžeme 
zařadit inovace v oblasti počítačů, internetového připojení, ale také televize, 
kreditní karty a jiné. 
 Politické prostředí – toto prostředí zahrnuje celkovou politickou situaci 
a stabilitu v zemi. Je významně ovlivněno zákony, vládními úřady a dalšími 
organizacemi, které ovlivňují jednotlivce a skupiny ve společnosti. 
 Kulturní prostředí – člověka významně ovlivňuje kulturní prostředí, ve kterém 
vyrůstá. Toto prostředí formuje hodnoty a postoje člověka. Tyto kulturní vlivy 
musí být firmy schopny zohlednit ve svých marketingových rozhodnutích. 
(Kotler, 2007) 
1.1.2.2 Mikroprostředí 
Týká se sil, které působí na společnost zblízka a ovlivňují její schopnost sloužit 
zákazníkům. Úspěch managementu firmy závidí nejen na manažerech samotných, 
ale také na dalších činitelích mikroprostředí. Mezi tyti činitele řadíme: 
 Společnost – je nezbytné, aby jednotlivé oddělení společnosti spolu 
spolupracovali. 
 Dodavatelé – tyto firmy a jednotlivci hrají důležitou roli v celkovém systému, 
protože poskytují společnosti nezbytné zdroje pro výrobu či prodej. 
Marketingoví manažeři musí dohlížet na dodržování všeobecných podmínek 
obchodování, na včasnost dodávek, ceny a jiné záležitosti, které by mohly 
narušit chod společnost a mít za následek snížení tržeb. 
 Zprostředkovatelé – tyto firmy pomáhají s propagací, prodejem a distribucí 
zboží pro konečné zákazníky. 
 Zákazníci – jedná se o cílové trhy, které musí společnost sledovat.  
 Konkurenti – k dosažení úspěchu je potřeba poskytnout zákazníkovi větší 
hodnotu a uspokojení než konkurence. Společnost by se měla snažit předvídat 
strategii konkurence a reagovat na ni. 
 Veřejnost – veřejností rozumíme jakoukoliv skupinu, která má zájem 
na schopnostech firmy dosáhnout svých cílů. Společnost čelí několika typům 
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veřejností: finanční instituce, média, vládní instituce, občanské uskupení 
a místní komunita občanů. (Kotler, 2007) 
 
1.2 Marketingový mix 
„Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma používá k tomu, aby 
usilovala o dosažení svých marketingových cílů na cílovém trhu.“ (Kotler, 1991, s. 74) 
 
Existuje mnoho nástrojů marketingového mixu. Mc.Carthy třídí tyto nástroje do 4 
faktorů, nazývaných 4P: Je to výrobek (product), cena (price), místo (place) a propagace 
(promotion). (Kotler, 1991) 
1.2.1 Produkt 
Výrobek je základním nástrojem marketingového mixu, který na trhu zastupuje 
hmotnou nabídku firmy a zahrnuje také kvalitu výrobku, design, vlastnosti výrobku, 
označení a balení. (Kotler, 1991) 
 
Rozumíme jím hmotný i nehmotný statek, který se stává zájmem určité skupiny osob. 
Jinými slovy se výrobkem také dá nazvat jakákoliv poskytnutá služba, která uspokojí 
zákazníkovy potřeby. Produktem se označuje celková nabídka zákazníkovi, tedy zboží 
nebo služba a další skutečnosti s tím spojené, například obchodní značka a prestiž 
výrobce. (Horáková, 1992) 
1.2.2 Cena 
„Cena je částka peněz, kterou musí zákazníci za výrobek zaplatit.“ (Kotler, 1991, s. 76) 
Ceny se také mohou nazývat různými jmény. Cena může být nájemné za byt, poplatek 
u lékaře, jízdné na autobus atd. (Kotler, 1991) 
 
„Cena se od ostatních tří složek marketingového mixu liší tím, že produkuje příjmy; 
zbylé tři složky vytvářejí náklady. Podniky se v důsledku toho usilovně snaží zdvihat své 
ceny tak vysoko, jak to umožňuje jejich úroveň diferenciace. Zároveň si firmy 
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uvědomují, že musí zvažovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usiluje o takovou výši 
příjmů, jejímž výsledkem jsou po odečtení nákladů nejvyšší zisky.“ (Kotler, 1999, 
s. 117) 
 
Cena pro většinu spotřebitelů udává hodnotu produktu, čili udává množství peněz, které 
musí lidé obětovat za nabízený produkt. Výše ceny je úzce spjata s odbytem. 
Ekonomicky uvažující spotřebitelé upřednostňují nízké ceny a naopak zákazníci 
vyžadující luxus nebo originalitu akceptují i vysoké ceny. Výše ceny je omezena z jedné 
strany náklady a z druhé poptávkou. (Horáková, 1992) 
1.2.3 Místo, distribuce 
Podle Kotlera (1991) místo představuje různé aktivity vyvíjené společností, aby činila 
výrobek snadno dostupným a dosažitelným pro cílové zákazníky.  
„Distribuční systém zprostředkovává cestu produktu od výrobce ke spotřebiteli.“ 
(Horáková, 1992, s. 36) 
Dobrá distribuce znamená dostat výrobek tam, kde ho zákazník koupí. Lze ji provádět 
několika způsoby. Produkt může být distribuován přímo odběrateli nebo s pomocí 
zprostředkovatele (velkoobchod, maloobchod), a nebo přes více zprostředkovatelů. 
(Horáková, 1992) 
1.2.4 Propagace 
„Propagace představuje nejrůznější činnosti, které firma rozvíjí, aby s vlastnostmi 
svých výrobků seznamovala cílové zákazníky a přesvědčila je o jeich koupi.“ (Kotler, 
1991, s. 76) 
 
„Propagace je předávání informací mezi prodávajícím a potenciálním zákazníkem nebo 
dalšími lidmi v distribuční cestě tak, aby ovlivnilo jejich názory a chování. Hlavním 
propagačním úkolem marketingového manažera je informovat cílové zákazníky o tom, 
že správný výrobek je k dostání na správném místě a za správnou cenu.“ (McCarthy, 




I když máme tu největší snahu prodat své produkty, nebudou-li zákazníci ochotni 
je koupit, je tato snaha marná. Je třeba své produkty propagovat na správných místech. 
Může být výrobek sebelepší a jeho propagace sebedražší, nesměřuje-li na patřičné 
adresy, mnoho se toho neprodá. (Rogers, 1990)  
 
1.3 Komunikační mix 
Moderní marketing není jen o tom, vyvinout výrobek a uvést na trh. Nelze se spoléhat 
jen na to, že zákazníci si výrobek najdou sami. Je třeba komunikovat s potenciálními 
i stávajícími zákazníky. (Kotler, 1991) 
 
Cílem marketingové komunikace je na jedné straně informovat spotřebitele 
o nabízených produktech, ale také upozorňovat na určité vlastnosti produktu, přesvědčit 
zákazníka ke koupi a tím upevňovat vztahy se zákazníky. (Boučková, 2003) 
„V současném pojetí patří do marketingové komunikace tyto složky: 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 osobní prodej, 
 PR, 
 přímý marketing.“(Boučková, 2003, s. 223) 
 
Každá z těchto složek plní určitou funkci. Jejich kombinace se nezývá komunikační 
mix. Tento mix si volí každý podnik podle svých potřeb a priorit. Komunikace 
v marketingu může být prováděna dvěma způsoby a to formou osobní a neosobní. 
Za neosobní (masovou) komunikaci se považuje reklama, PR, podpora prodeje a přímý 
marketing. Za osobní se pak považuje osobní prodej. (Boučková, 2003) 
1.3.1 Reklama 
Podle Horákové (1992) se reklamou rozumí jakákoliv placená forma nepřímého 
představení a propagace zboží, služeb či myšlenek, zprostředkovaná zpravidla reklamní 
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agenturou. Reklama je velmi různorodá, a proto není jednoduché odvodit jednoznačně 
platná zobecnění. Nicméně lze říci, že mezi její přednosti a nedostatky patří: 
 Reklama je nástrojem komunikace se širokou veřejností a její šíření 
hromadnými sdělovacími prostředky dodává propagovanému produktu 
charakter legitimnosti a společenské přijatelnosti. Kupující ví, 
že pohnutky, které jej vedou ke koupi, budou ostatními lidmi 
akceptovány. 
 Spotřebitel může přijímat a porovnávat sdělení různých konkurentů. 
 Intenzivní propagace je velmi nákladná, proto je okolím chápána jako 
důkaz silného finančního postavení inzerující firmy. (Horáková, 1992) 
1.3.2 Podpora prodeje 
„Podpora prodeje mívá podobu krátkodobých obchodních podnětů stimulujících 
spotřebitele nebo odběratele ke koupi výrobku či služby.“ (Horáková, 1992, s. 267) 
 
Je to jedna ze složek marketingové komunikace, která doplňuje reklamu. Z hlediska 
konečného spotřebitele povzbuzuje k většímu nakupování stávající zákazníky 
a přilákání k nákupům spotřebitele konkurenčních výrobků. Patří sem například kupóny 
na slevy, vzorky produktů, výhodná balení, soutěže, ochutnávky atd. 
Z hlediska zaměření na prodejce je v zájmu jednotlivých firem, aby byli prodejci 
informováni o produktech, proto organizují různá školení a schůze. (Boučková, 2003) 
1.3.3 Osobní prodej 
Osobní prodej může být uskutečňován formou ústní konverzace, ale v dnešní době 
rozvoje komunikačních technologií také touto formou. Cílem osobního prodeje 
je přiblížit daný produkt, jeho vlastnosti, způsoby použití nebo také montáž a upevnit 
tak vztah mezi prodávajícím a kupujícím. (Boučková, 2003) 
 
„Dobří pracovníci prodeje se nesnaží jenom prodávat výrobek zákazníkovi. Spíš se mu 
snaží pomoci nakoupit tím, že pochopí jeho potřeby a budou prezentovat výhody 
a nevýhody svých výrobků. Výsledkem takové pomoci může být spokojenost zákazníka 
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a dlouhodobé vztahy. Takové vztahy jsou často základem pro konkurenční výhodu 
firmy.“ (McCarthy, Perreault, 1995, s. 321) 
1.3.4 PR (Public Relations) 
Pojem public relations je obecně překládán jako vztahy s veřejností. Definice podle 
Public Relations Society of America říká, že „Public Relations v pluralistické 
společnosti přispívají k vzájemnému porozumění mezi skupinami a institucemi a tím 
pomáhají v rozhodování a účinnějším jednání.Public relations umožňují slaďovat 
soukromé a veřejné zájmy a slouží četným institucím. Aby dosáhly svých cílů, musí tyto 
instituce rozvinout dobré vztahy s nejrůznějšími cílovými skupinami: spolupracovníky, 
zákazníky, novináři, jinými společnostmi a společností jako celkem.“ (Boučková, 2003, 
s. 234) 
Public relations nenabádají zákazníky přímo ke koupi nějakého produktu. Na rozdíl 
od reklamy vytváří v povědomí spotřebitelů celkový pohled na podnik a vytváří jeho 
image. Společné s reklamou mají využívání komunikačních technologií a médií 
a pracují s určitými cílovými skupinami. (Boučková, 2003) 
 
Mezi hlavní nástroje PR patří: 
 organizace zvláštních akcí (eventmarketing), 
 tiskové konference, 
 uveřejňování článků v tisku, 
 sponzoring, 
 uveřejňování výroční zprávy a jiných podnikových publikací, 
 lobbování. (Boučková, 2003) 
1.3.5 Přímý marketing 
„Přímý marketing je interaktivní marketingový systém, který používá jedno nebo více 
reklamních médií pro vytváření měřitelné odezvy, nebo transakce v jakémkoliv místě.“ 




Původně bylo za přímý marketing označováno zasílání zboží, katalogů nebo jiných 
materiálů přímo od výrobce zákazníkovi. Postupem času vznikaly další formy přímého 
marketingu například nákupy na internetu. Populárním se tento druh nákupů stal díky 
větší časové vytíženosti lidí a tím pádem i většímu pohodlí při nákupu z domova. Tento 
druh komunikace využívají všechny druhy organizací: výrobci, maloobchody, 
katalogové obchody atd. (Kotler, 1991) 
 
„Mezi hlavní formy přímého marketingu patří: 
 katalogový prodej, 
 zásilkový prodej, 
 telemarketing 
 teleshopping, 
 televizní, rozhlasová a tisková reklama s přímou odezvou, 
 některé další formy využívající internet.“ (Boučková, 2003, s. 240) 
1.4 Komunikační mix na internetu 
Jednotlivé výše zmíněné prvky komunikačního mixu lze také použít ke komunikaci 
na internetu, samozřejmě s výjimkou osobního prodeje. (Blažková, 2005) 
Na obrázku č. 2 je znázorněno schéma komunikačního mixu na internetu. 
 














1.4.1 Reklama na internetu 
Stejně jako klasická reklama, tak i reklama na internetu má za úkol informovat 
zákazníky o existenci určitého výrobku, jeho vlastnostech, kvalitě a snaží se tak přimět 
zákazníka k jeho koupi. Tato reklama může mít několik podob: 
 reklamní prvky na webu  
 placené odkazy, 
 reklama vložená do e-mailu, 
 reklama v diskusních fórech a skupinách. (Blažková, 2005) 
1.4.2 PR na internetu 
Úkolem PR na internetu je udržovat podnik v co nejlepším povědomí veřejnosti. Firma 
může k PR využívat své internetové stránky, kde může zveřejňovat různé články. 
Výhodou PR na internetu je například možnost oboustranné komunikace, mezi 
nevýhody pak nutnost neustálých aktualizací informací na webových stránkách. 
(Blažková, 2005) 
1.4.3 Podpora prodeje na internetu 
Jedná se o stimulování poptávky po určitých výrobcích nebo službách. V této oblasti lze 
uplatnit například množstevní slevy, dárky k nákupům nebo věrnostní programy. 
Výhodou podpory prodeje na internetu je určitě časová nenáročnost, slevy lze nabízet 
okamžitě a kdykoliv. Naopak nevýhodou může být, že tyto akce zasáhnou jen určitou 
skupinu spotřebitelů. (Blažková, 2005) 
1.4.4 Přímý marketing na internetu 
V tomto případě se může jednat o zasílání informací prostřednictvím e-mailu. Mezi 
výhody se řadí efektivnější zacílení na skupinu zákazníků, a naopak mezi nevýhody 
použití software proti sparingu ze strany zákazníků. (Blažková, 2005) 
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1.4.5 Virální marketing 
Jedná se o samovolné (dobrovolné ze strany uživatelů internetu) šíření zprávy. Tento 
druh marketingu je na jedné straně velmi nevypočitatelný na druhou stranu, pokud 
je promyšlený, může být za velice nízkých nákladů velmi efektivní. Základem těchto 
virálních zpráv je vtip, dobrý nápad nebo aktuální odkaz na současnou politickou 
situaci. (Blažková, 2005) 
 
1.5 Analýza obecného okolí – analýza PEST 
Je analýzou používanou ke zkoumání vnějšího okolí. V rámci analýzy se nemapuje 
pouze stávající situace, ale pozornost je také věnována pohledu do budoucnosti. Název 
vznikl z prvních písmen čtyř oblastí – politické a legislativní, ekonomické, sociální 
a technologické. (Zamazalová, 2010) 
1.5.1 Politické faktory 
Analýza politických faktorů se zabývá hlavně stabilitou politické situace v zemi. Změny 
a nestability v této oblasti mají za následek například různá omezení v podnikání, 
podmínky zaměstnávání atd. Dále se zde sledují veškeré zákony ovlivňující oblast 
podnikání. (Zamazalová, 2010) 
1.5.2 Ekonomické faktory 
Do těchto faktorů řadíme kupní sílu trhu a spotřebitelů a faktory, které je ovlivňují. 
Mezi tyto ovlivňující faktory můžeme zařadit například rychlost růstu mezd, výši úspor, 
hrubý domácí produkt, míru nezaměstnanosti, míru inflace, dostupnost úvěrů a celková 
důvěra obyvatel v ekonomiku a měnu. (Zamazalová, 2010) 
1.5.3 Sociální faktory 
Tyto faktory se dělí na kulturní a demografické.  
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Kulturní faktory se týkají vlastností daných trhů a jejich subjektů. Pod pojmem kultura 
rozumíme soubor hodnot a idejí odpovídajících postojům určité skupiny obyvatel. 
Kultura je mezigeneračně předávána. Pro marketing je důležitý obsah kultury, týkající 
se základních hodnot a spotřebního chování a také vývoj. (Zamazalová, 2010) 
Demografické faktory sledují obyvatelstvo jako celek. Charakterizují jeho velikost, 
složení, hustotu osídlení, pohlaví, věk nebo také úroveň vzdělání. (Zamazalová, 2010) 
1.5.4 Technologické faktory 
Tyto faktory jsou důležité z hlediska stále ze zrychlujícího tempa technologického 
vývoje. V tomto ohledu mají určitou výhodu větší a finančně silné podniky, které 
dokážou na takové pokroky lépe zareagovat. Mezi technologické faktory řadíme 
například patenty a inovace. (Zamazalová, 2010) 
 
1.6 Analýza oborového okolí - Porterův model 
Americký ekonom Porter vysvětluje konkurenční chování prostřednictvím působení pěti 
konkurenčních sil tak, jak jsou znázorněny na obrázku č. 3. (Tomek, Vávrová, 1999) 
 













1.6.1 Nová konkurence 
Tato hrozba vzniká nejčastěji tehdy, kdy na trhu dosahují firmy velkých zisků a je 
snadné v dané oblasti vstoupit na trh. Současní dodavatelé této hrozbě mohou čelit tak, 
že učiní trh pro příchozí, co nejméně atraktivní, například mohou snížit ceny nebo 
inovovat technologie, které nově příchozí konkurent nemá. (Tomek, Vávrová, 1999) 
1.6.2 Stávající konkurence 
Tato konkurence je dána firmami, které působí v této oblasti. Rivalitu určuje několik 
faktorů, například: podíl jednotlivých dodavatelů na trhu, diferenciace produktu, 
struktura nákladů a výrobní kapacita a její růst. (Tomek, Vávrová, 1999) 
1.6.3 Smluvní síla odběratelů 
Tuto formu konkurence udává zejména tržní forma. V podmínkách monopolu má jeden 
kupující velkou moc, v podmínkách oligopolu má tuto moc několik kupujících na trhu 
a v případě polypolu je kupující relativně bezmocný. (Tomek, Vávrová, 1999) 
1.6.4 Smluvní síla dodavatelů 
Moc dodavatelů roste při zvyšování stupně koncentrace, dodáváním diferencovaných 
výrobků nebo ovlivňováním kvality výrobku. (Tomek, Vávrová, 1999) 
1.6.5 Hrozba substitutů 
Tato hrozba nastává tam, kde lze výrobek nahradit jiným, který má stejnou funkčnost. 
Pokud navíc takový výrobek má i lepší poměr kvality a ceny, nebezpečí o to více roste. 
(Tomek, Vávrová, 1999) 
 
1.7 SWOT analýza 
SWOT analýza neboli analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb patří mez 
jednu z nejpoužívanějších analýz prostředí firmy. Cíle SWOT analýzy je identifikace 
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toho, jak je firemní strategie a její silné a slabé stránky schopny se vyrovnat 
se změnami, které mohou nastat jak ve vnitřním tak vnějším prostředí. Analýza sestává 
původně ze 2 samostatných analýz, a to SW analýzy a OT analýzy. (Jakubíková, 2013) 
OT analýza 
Zabývá se zkoumáním příležitost a hrozeb přicházejících z vnějšího prostředí. Tyto 
hrozby mohou přicházet z mikroprostředí (dodavatelé, zákazníci, konkurence,…) 
a z makroprostředí (politicko-právní, ekonomické, technologické a jiné faktory). 
Obecně se doporučuje tuto analýzu provádět jako první. (Jakubíková, 2013) 
SW analýza 
Následuje po důkladné OT analýze a týká se vnitřního prostředí firmy, jako jsou firemní 






2 Analýza problému a současné situace 
Tato kapitola je zaměřena nejprve na samotné představení analyzovaného podniku, jeho 
stručná historie, nabízené zboží a služby a popsána organizační struktura a věrnostní 
program. Dále jsou provedeny analýzy PEST, Porterova analýza a analýza SWOT 
jejichž výsledkem jsou podklady pro zpracování návrhové části práce. 
 
2.1 Představení podniku 
Název:   Mgr. Ivo Zavadil  
Sídlo:    Puškinova 420/2a, 682 01 Vyškov 
IČ:    62125931 
Provozovny:   Dobrovského 2, 682 01 Vyškov 
Masarykovo náměstí 2, 682 01 Vyškov 
 Název provozoven: Prosports 
 
Firma Mgr. Ivo Zavadil (dále jen Prosports) byla založena v roce 1996. Jejím 
zakladatelem a dodnes jediným majitelem je pan Mgr. Ivo Zavadil.  
Již od dětství byl pan Zavadil nadšeným sportovcem. Nejprve navštěvoval oddíl 
sjezdového lyžování, následně běžeckého lyžování a nakonec se stal sám trenérem 
a instruktorem lyžování. Při rozhodování kam na vysokou školu byla tělovýchova 
jasnou volbou. Jeden obor, ale studovat nelze, takže ke sportu přibyl ještě český jazyk.  
Už při studiu na Univerzitě Palackého v Olomouci vyvstávala otázka budoucího 
povolání. Že z něj bude učitel, bylo logické vzhledem ke studovanému oboru, ale začaly 
se objevovat i myšlenky na podnikání. Po ukončení studia na univerzitě nastoupil jako 
učitel tělesné výchovy a českého jazyka na základní školu ve Vyškově.  
29 
 
Brzy pochopil, že učit český jazyk není to, co ho naplňuje a tak začal při zaměstnání 
podnikat. Otevřel si první prodejnu se svými oblíbenými lyžemi. Netrvalo dlouho 
a stávající prostory prodejny byly kvůli rozrůstajícímu se sortimentu nedostatečné a tak 
byl nucen najít si nové prostory. Tento proces se ještě dvakrát opakoval až do doby, 
než přišla možnost pronájmu prostor přímo v centru města na náměstí. Prostory to byly 
malé, proto se rozhodl otevřít prodejny dvě a sortiment rozdělit. Vhodné prostory 
na pronájem pro druhou prodejnu sehnal blízko centra ve větší obchodní budově.  
Zlom nastal v roce 2003, kdy se majitel budovy rozhodl, že ji prodá. Budovu se chystal 
prodat zájemcům pocházejícím ze zahraničí, kteří měli v úmyslu ji celou využívat 
pro svoje potřeby. Sehnat podobné prostory pro prodejnu v centru města bylo v tu chvíli 
nereálné. Definitivně zavřít obchod a nechat si jen menší prodejnu nepřicházelo 
v úvahu. Jediné řešení bylo přeplatit nabídku dalších zájemců a budovu koupit. 
Po dohodě se stávajícím majitelem se panu Zavadilovi podařilo zajistit úvěr a budovu 
koupil. Prodejna i celá budova poté prošla řadami úprav a prostory budovy, nevyužité 
pro vlastní prodejnu, jsou pronajímány. 
2.1.1 Nabízené zboží a služby 
Celkově je podnik orientován na sport, sportovní potřeby a služby s tím spojené. 
Označení Prosports nesou dvě provozovny (dále jen prodejny).  
Jedna prodejna je zaměřena na sportovní vybavení, sportovní potřeby a outdoor. Druhá 
prodejna je zaměřena na prodej sportovního oblečení, oblečení pro volný čas 
a v zimním období lyžařského vybavení. V rámci větší prodejny navíc v zimním období 
funguje půjčovna a servis lyží a snowboardů.  
V roce 2014 podnik zahájil spolupráci se společností Regatta-Polska s.r.o., která 
je dodavatelem značek Regatta a Dare2B. Tato spolupráce probíhá formou Shop in 
Shopu. Dodavatel dodá veškeré potřebné zboží odběrateli, ale toto zboží zůstává 
i nadále majetkem dodavatele. Odběratel jej pak prodává společně s ostatním zbožím 
na prodejně, avšak peníze utržené za zboží Regatta a Dare2B odvádí společnosti 
Regatta-Polska s.r.o. Ta poté každý měsíc dle dosažených prodejů vyplácí obchodníkovi 
provizi z prodeje ve výši stanovené obchodní smlouvou. 
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Tato forma spolupráce má pro podnik jisté výhody. Nespornou výhodou je možnost 
objednání zboží bez nutnosti za něj platit. Mezi další výhody lze uvést marketingovou 
podporu ze strany společnosti Regatta-Polska s.r.o., která zdarma dodává potřebné 
bannery, plakáty a jiné podpůrné materiály a to i takové, které si obchodním sám 
navrhne. Dodavatel si sám na svoje náklady zajišťuje svoz hotovosti z uskutečněných 
prodejů a na bezhotovostní platby je na prodejně umístěn platební terminál pro platby za 
toto zboží.  
Mezi nabízené značky oblečení patří: 
 Loap, NordBlanc, Killtec, Columbia, Northfinder, Craft, Draps, Himer, Ardewo, 
Voxx, Progress, atd. 
Mezi nabízené značky sportovního vybavení patří: 
 Tempish, Sedco, Relax, Blizzard, Tecnica, Sporten, Fisher, Swix, Spokey, Botas, 
atd. 
2.1.2 Organizační struktura 
Podnik má jednoho majitele, a v současné době tři stálé zaměstnance a externí účetní. 
Majitel je hlavním vedoucím, který část úkolů předává vedoucí prodavačce. Ta je 
oprávněna delegovat pravomoc k daným úkolům na další zaměstnance. Znázornění 





Obrázek 4: Organizační struktura (Zdroj: Vlastní zpracování dle: Zavadil, 2015) 
2.1.3 Věrnostní program 
Podnik má zaveden věrnostní program, který funguje na základě zákaznických karet. 
Zákaznickou kartu obdrží ten, kdo při nákupu poskytne svůj e-mail a souhlas 
se zasíláním novinek e-mailem. Zvýhodnění majitelů zákaznické karty: 
 11 % sleva na nákup při platbě v hotovosti, 
 9 % sleva na nákup při platbě platební kartou, 
 15 % sleva na služby půjčovny a servisu, 
 20 % sleva na nákup dětského oblečení. 
 
2.2 Analýza obecného okolí – analýza PEST 
Pro analýzu obecného okolí jsem zvolila analýzu PEST, která zkoumá následující čtyři 
faktory: politické, ekonomické, sociální a technologické. 
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2.2.1 Politické faktory 
Politická situace v České republice je v porovnání s politikami na celém světě spíše 
poklidná bez větších nestabilit. Nejzásadnější změna, která se na politické scéně 
v nedávné době udála, je jistě přímá volba prezidenta republiky. Historicky první volba 
proběhla v roce 2013. Prvním prezidentem České republiky, kterého si zvolili sami 
občané, se stal pan Miloš Zeman. Pravomoci prezidenta řeší Ústava České republiky.  
V České republice dále proběhly parlamentní volby. Tyto volby proběhly ve dnech 
25. 10. až 26. 10. 2013, kterých se zúčastnilo 59,48 % voličů. Podle celkových výsledků 
hlasování zveřejněných na portálu volby.cz se vítězem těchto voleb stala Česká strana 
sociálně demokratická se ziskem 20,45 % hlasů.  
Vládu České republiky nyní tvoří vítězná strana spolu s hnutím ANO 2011 
a Křesťanskou a demokratickou unií-Československou stranou lidovou. Tato vláda 
se ve svém programovém prohlášení, vydaném dne 12. 2. 2014, zavazuje k prosazování 
ekonomického programu pro Českou republiku. Mezi prioritami vlády jsou zejména 
rozvoj podmínek pro svobodné podnikání a nastartování hospodářského růstu. 
2.2.2 Ekonomické faktory 
Podle slov Jan Traxlera z února roku 2009, se česká ekonomika neubrání dopadům 
finanční krize. V mnohých podnicích vedla k rapidnímu propouštění zaměstnanců, 
snižování mezd, či dokonce k zavření podniku. Pan Zavadil tuto krizi ustál, aniž by byl 
nucen propouštět zaměstnance, ale určitý pokles tržeb zaznamenal. 
Makroekonomickými ukazateli můžeme komplexně zhodnotit ekonomickou situaci 
České republiky. Mezi tyto ukazatele patří hrubý domácí produkt, inflace, míra 
nezaměstnanosti, spotřeba domácností a průměrná hrubá mzda.   
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Tabulka 1: Makroekonomické ukazatele 2010 – 2015 (Zdroj: Vlastní zpracování dle: Ministerstvo financí 
České republiky, 2014) 
roky 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
HDP (růst v %) 2,3 2 -0,8 -0,7 2,4 2,5 
inflace (%) 1,5 1,9 3,3 1,4 0,5 1,5 
míra nezaměstnanosti (%) 7,3 6,7 7 7 6,3 6,1 
objem mezd a platů (růst v %) 0,6 2,2 2,1 -0,4 2,9 3,9 
 
Podle shrnutí Ministerstva financí ČR, které bylo vydáno v říjnu 2014, by se rok 2014 
měl vyznačovat velmi nízkou mírou inflace.  Průměrná míra by letos měla dosáhnout 
jen 0,5 %. Díky pozvolnému růstu ekonomiky by se měla postupně snižovat 
nezaměstnanost a naopak postupně růst zaměstnanost. MF ČR očekává, že hospodaření 
vládního sektoru skončí v roce 2014 s deficitem ve výši 1,5 % HDP. Pro rok 2015 je 
pak očekáván deficit ve výši 2,4 % HDP.  
2.2.3 Sociální faktory 
Obor, ve kterém pan Zavadil podniká, silně podléhá vlivu sociálních faktorů. Za tyto 
faktory můžeme považovat především demografické složení obyvatelstva. U zboží, 
které podnik nabízí, je v první řadě kladen důraz na kvalitu, nikoliv na cenu, což jej 
vyřazuje z kategorie nejlevnějších obchodů, tedy kategorie pro nejnižší příjmové 
skupiny.  
Sociální faktory pak ovlivňuje zejména věkové rozložení obyvatelstva, životní styl 
a úroveň. Populace ve Vyškově dosahovala k 31. 12. 2013 21,5 tisíce obyvatel. 
Podrobnější rozdělení obyvatelstva lze vidět v tabulce č. 2. 
Tabulka 2: Populace ve Vyškově (Zdroj: Vlastní zpracování dle: Český statistický úřad, 2014) 
Roky 2009 2010 2011 2012 2013 
stav k 31.12. celkem 21838 21775 21630 21527 21401 
v tom: muži 10584 10544 10531 10464 10400 




Tyto údaje platí pro město Vyškov. Správní obvod obce s rozšířenou působností 
Vyškov je vymezen územím dalších 41 obcí. Obyvatele těchto obcí, však můžeme 
rovněž zahrnout jako potenciální zákazníky, protože kromě nákupních možností 
ve Vyškově sem tito lidé také dojíždí na úřady a k lékařům. Celkový počet 
obyvatelstva ve Vyškově a nejbližším okolí je tedy něco málo přes 51800 a jeho 
detailnější složení můžeme vidět v tabulce č. 3. 
Tabulka 3: Populace správního obvodu obce s rozšířenou působností Vyškov (Zdroj: Vlastní zpracování 
dle: Český statistický úřad, 2014) 
Roky 2009 2010 2011 2012 2013 
Stav k 1.7. celkem 51347 61610 51452 51666 51813 
v tom: muži 25218 25339 25308 25400 25641 
  ženy 26129 26271 26144 26266 26352 
Stav k 31.12. celkem 51524 51658 51581 51778 51804 
v tom ve věku: 0-14 7321 7436 7611 7684 7728 
  15-64 36560 36349 35838 35648 35389 
  65+ 7643 7873 8132 8446 8687 
Muži   25309 25358 25364 25443 25472 
v tom ve věku: 0-14 3746 3779 3886 3915 3945 
  15-64 18555 18454 18207 18095 17984 
  65+ 3008 3125 3271 3433 3543 
Ženy   26215 26300 26217 26335 26332 
v tom ve věku: 0-14 3575 3657 3725 3769 3783 
  15-64 18005 17895 17631 17553 17405 
  65+ 4635 4748 4861 5013 5144 
 
Z tabulky č. 3 lze vyčíst, že nejpočetnější skupinou, co se týče věku, je věkové rozmezí 
15-64 let. Z vlastního pozorování můžu říct, že tato věková skupina je mezi zákazníky 
právě nejpočetněji zastoupena. Důvodem nejvíce nakupujících právě z této skupiny 
může být například fakt, že se jedná o lidi pracující v produktivním věku. Nakupujících 
do 14 let je samozřejmě méně hlavně z důvodu, že se jedná ještě o děti, které 
nedisponují takovým množstvím peněz, a zboží jim nakupují rodiče. Zákazníků 
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z kategorie 65+ je také méně, ovšem v posledních letech pan majitel zaznamenal 
postupný rostoucí trend i u této kategorie nakupujících. Stále více osob nad 65 let 
se snaží udržovat fyzickou aktivitou, a tak je vidět postupný nárůst především 
v sortimentu turistického oblečení a vybavení. Z tabulky lze vyčíst, že se rok od roku 
zvyšuje počet obyvatel právě ve věkové skupině nad 65 let, a bylo by tedy nasnadě více 
cílit v rámci komunikační strategie právě na tuto skupinu. 
Obyvatelstvo je dále rozděleno na muže a ženy. Pozorováním lze snadno zjistit, že mezi 
nakupujícími lehce převládají ženy. Není to tím, že by ženy potřebovaly více oblečení 
či sportovního vybavení, ale především tím, že ženy více nakupují pro děti. Dalším 
důvodem je taky fakt, že mezi muži častěji převládá neochota k nákupům a toto zboží, 
tak pro ně rovněž musí nakoupit ženy. 
2.2.4 Technologické faktory 
Jedná se o rychle se rozvíjející oblast, která se neustále mění. V konkurenčním boji je 
potřeba se rychle měnícím technologiím co nejrychleji přizpůsobit. Na podnikání pana 
Zavadila nemá oblast vývoje nových technologií příliš velký vliv, neboť se nejedná 
o výrobní podnik, ale o podnik obchodní.  
Technologii podnik nejčastěji využívá ke své propagaci. Jedná se o propagaci 
na internetu a zde je rozhodující, zda mají stávající či potenciální zákazníci internetové 
připojení. Dle tiskové zprávy vydané dne 2. 12. 2014 vydané Českým statistickým 
úřadem vyplývá, že v roce 2014 vybavenost domácností informačními a komunikačními 
technologiemi vzrostla a pouze 28 % domácností nevlastní počítač. Co se týče 
samotného připojení k internetu, tak ze zprávy vyplývá, že k internetu jsou připojeny 3 
miliony domácností, což znamená celých 72 % všech domácností, které vlastní počítač.  
Důležitou informací pro podnik je také, zda lidé využívají internet také k nákupům, 
či vyhledávání informací o zboží. V tiskové zprávě se uvádí, že v roce 2014 nakoupilo 
více než 3,4 mil. Čechů nějaké zboží přes internet. Nejčastěji pak nakupují hlavně lidé 
mladších a středních věkových skupin. Nejatraktivnější skupinou pro prodejce jsou 
potom ženy na rodičovské dovolené. Těch podle tiskové zprávy se nakupování 
na internetu věnuje přibližně 64 %. Tyto ženy potom nakupují na internetu nejčastěji 
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oblečení, obuv a doplňky. Co se týče nákupů mužů na internetu, u nich převažuje nákup 
elektroniky a počítačů.  
Dalším místem na internetu vhodným k propagaci a komunikaci se zákazníky jsou 
sociální sítě. Z tiskové zprávy vyplývá, že v posledních letech stále roste obliba těchto 
sítí mezi uživateli internetu. V roce 2014 tyto sítě využívalo 37 % obyvatel České 
republiky, to je nárůst o 32 % oproti roku 2009. V případě, že by Česká republika 
následovala trend obyvatel jiných zemí Evropské unie, můžeme v tomto ohledu 
očekávat ještě určitý nárůst uživatelů sociálních sítí. V roce 2013 byla Česká republika 
mezi zeměmi Evropské unie až na 28. místě z hlediska využívání těchto sítí.  
Celkově se Česká republika stále nachází pod průměrem Evropské unie a to jak 
procentem domácností vlastnící počítač, tak počtem uživatelů, kteří vlastní internetové 
připojení. 
 
2.3 Analýza oborového okolí – PORTERŮV model 
Tento model jsem si vybrala pro analýzu rizika vstupu nových konkurentů, rivality mezi 
stávajícími konkurenty, smluvní síly odběratelů, smluvní síly dodavatelů a hrozby 
substitutů.  
2.3.1 Nová konkurence 
Zde můžeme analyzovat bariéry, které by znemožňovaly nebo znesnadňovaly vstup 
nové konkurence do odvětví. Za takové bariéry lze považovat například nutnost vlastnit 
koncesi či patent, ale v oblasti podnikání pana Zavadila takové bariéry nejsou. Pro to, 
aby podnikatel mohl začít v této oblasti podnikat, potřebuje vlastnit živnostenské 
oprávnění, či obchodní společnost, zajistit si místo podnikání a provozovnu 
a disponovat dostatečnými finančními prostředky. Podle velikosti podniku, který 
se chystá otevřít, a také dle vlastních schopností a uvážení bychom zde mohli zařadit 
i zajištění potřebného personálu. Aby podnikatel měl zákazníkům co nabídnout, tak je 
nezbytné zajištění dodavatelských vztahů. 
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Bariéry, které by bránily novým konkurentům ve vstupu na trh tak nejsou velké a vstup 
do odvětví je tak poměrně snadný. Pro nového konkurenta je tak ke zvážení, 
zda s ohledem na stávající konkurenci a jejich sílu na trhu, opravdu vstupovat na tento 
trh. 
2.3.2 Stávající konkurence 
Rivalita mezi prodejci sportovního oblečení a vybavení je obecně na trhu velmi vysoká. 
Na celém trhu působí několik velkých prodejních sítí sportovních potřeb a k tomu 
mnoho menších prodejců, kam řadím také pana Zavadila. Mezi největší sportovní 
obchody v České republice patří prodejny společností:  
 
 SPORTISIMO, s.r.o.  - prodejny Sportisimo, 
 Hervis Sport a móda s.r.o. – prodejny Hervis Sports, 
 INTERSPORT ČR s.r.o. – prodejny Intersport, 
 A3 SPORT s.r.o. – prodejny A3 Sport, 
 Helia Trade – prodejny Helia Sport, 
 DECASPORT s.r.o. – prodejny Decathlon, 
 ROCK POINT a.s. – prodejny Rockpoint. 
Mezi rivaly už dávno nepatří pouze kamenné prodejny, ale také e-shopy. Zde 
se konkurence také velmi rychle rozšiřuje. Kromě e-shopů již zmíněných velkých 
společností zde uvádím několik příkladů sportovních e-shopů, které se díky velké 
reklamní kampani rychle dostaly do povědomí zákazníků: 
 Altisport.cz, 
 Bezvasport.cz. 
Pro porovnání nabídky největších českých sportovních obchodů zde uvádím přehlednou 










Sortiment navíc oproti 
Prosports 
Sportisimo Prostějov, 27 km 
více potřeb pro cyklisty, kola, 




Brno, 30 km 
více potřeb pro cyklisty, kola, 
širší sortiment sportovní 
výživy 
Intersport Brno, 30 km 
více potřeb pro cyklisty, kola, 
širší sortiment sportovní 
výživy, nabídka kamer 
GOPRO 
A3 Sport Brno, 30 km - 
Helia Sport Brno, 30 km více potřeb pro cyklisty, kola 
Decathlon Brno, 30 km 
více potřeb pro cyklisty, kola, 
širší sortiment sportovní 
výživy, nabídka potřeb pro 
lov a rybolov, jezdectví, 
jachting a lukostřelbu 
Rockpoint Brno, 30 km 
širší sortiment outdoorového 
zboží, sportovní kosmetika, 
mapy, outdoorové vybavení 
pro psy, navigace, hodinky 
 
Z tabulky č. 4 lze vyčíst, že v hlavním sortimentu se společnosti zásadně neliší. Každá 
z výše uvedených nabízí široký sortiment sportovního oblečení určeného pro cyklistiku, 
in-line brusle, fitness, běh, lyžování atd., sportovního vybavení pro míčové sporty, 
fitness, běh, zimní sporty, atd. pouze některé mají něco navíc v sortimentu oproti 
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podniku pana Zavadila. Největším nedostatkem v současné chvíli shledávám absenci 
sortimentu pro cyklisty, zejména samotná kola.  
Pokud bychom se ale podívali na konkurenci čistě v místě prodejen podniku, 
konkurence by byla úplně jiná. Ve městě doposud nepůsobí žádná z uvedených velkých 
společností, ale pouze menší obchodníci. Dosud zmiňovaná konkurence však 
popisovala pouze obchodníky specializující se na prodej sportovního zboží. Nesmíme 
ovšem opomenout také obchodníky, jejichž hlavním sortimentem je zboží jiného 
charakteru, ale sportovní zboží v nabídce také najdeme.  
Mezi hlavní konkurenty ve městě patří: 
 Kotík, s.r.o. – prodejna K1 Sport, 
 STREET AND SPORTS WEAR – s.a.m., s.r.o. – prodejna SAM73 
 Kola Usnul – prodejna Veus 
 
Mezi již zmiňované velké obchodní řetězce, jejichž specializací není prodej sportovního 
zboží, najdeme ve Vyškově: 
 Lidl Česká republika v.o.s., 
 Tesco Stores ČR a.s. 
 V tabulce č. 5 uvádím porovnání nabídky konkurence ve městě. 
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Tabulka 5: Srovnání s konkurencí ve městě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Prodejna Sortiment Značky Výhody a nevýhody 
K1 Sport 
sportovní oblečení, fashion 
oblečení, sportovní obuv, 





menší prodejní prostor, 
užší sortiment, méně 
atraktivní poloha 
prodejny (v patře) 
SAM 73 
sportovní a fashion oblečení, 
doplňky 
Sam 73 
obchodní řetězec - 
prodejny v mnoha 
městech, velké slevové 
akce, atraktivní poloha 
(na náměstí) 
Veus 
cyklistické oblečení a 
vybavení, kola, oblečení na 
běžky, lyžařské vybavení, 
doplňky, půjčovna a servis 
lyží a snowboardů, servis 




Ghost, GT a další 
značky kol 
široký sortiment potřeb 
pro cyklistiku, úzký 





mimo centrum, avšak u 
supermarketů 
Lidl 
sportovní oblečení, fashion 
oblečení, sportovní 
vybavení, obuv, doplňky 
privátní značky 
(Crivit) 
pouze sezónní zboží, 
neuspořádané zboží na 
prodejně, levné zboží, 





sportovní oblečení, fashion 
oblečení, sportovní 
vybavení, obuv, doplňky 










2.3.3 Smluvní síla odběratelů 
Mezi zákazníky prodejen Prosports patří především koncoví zákazníci. Ti mají 
vyjednávací sílu minimální. Mezi zákazníky se ale občas najdou i větší odběratelé. 
Jedná se především o sportovní kluby, školy, firmy, a odbor školství Městského úřadu. 
Tito větší odběratelé mají určitou vyjednávací sílu, která pak vychází z velikosti jejich 
odběrů. Čím větší odběr, tím lepší podmínky si snaží odběratel u dodavatele vyjednat. 
Dodavatel si je samozřejmě vědom toho, že pokud na požadavky nebude reagovat, 
zákazníci mohou přejít ke konkurenci, je tak na místě tuto situaci řešit určitým 
kompromisem. Majitel nemá problém dohodnout s každým takovýmto odběratelem 
individuální podmínky a vyhovět v maximální možné míře. Ač je těchto odběratelů 
v poměru ke konečným zákazníkům výrazně méně, pro podnik by jejich odchod byl 
významnou ztrátou. 
2.3.4 Smluvní síla dodavatelů 
Smluvní síla dodavatelů dodávajících panu Zavadilovi je vysoká. Jedná se většinou 
o velké firmy, velkosklady, které dodávají do spousty jiných prodejen. Tito dodavatelé 
si sami diktují podmínky spolupráce, jako jsou ceny, doby splatnosti, zboží, které 
nabízí, podmínky pro reklamace a pro vyjednávání ze strany odběratelů není moc 
prostor.  
Nejvýznamnějšími dodavateli do prodejen Prosports jsou: 
 Piccollo spol. s r.o. 
 MULTIBRAND s.r.o. 
 Columbia Sportswear Europe SAS 
 Northfinder a.s. 
 VAVRYS CZ s.r.o. 
 PROGRESS  Sportswear, s.r.o. 
 Ing. Miloš Sedláček – SEDCO 
 RadanSport s.r.o. 
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2.3.5 Hrozba substitutů 
Sportovní oblečení se dá substituovat v podstatě jakýmkoliv jiným oblečením. V tomto 
ohledu pak za konkurenci můžeme považovat jakoukoli jinou prodejnu nabízející 
oblečení. Jinak už je tomu v případě, kdy se zákazník nespokojí s „obyčejným“ 
oblečením, ale vyžaduje jeho funkčnost. Právě tato funkčnost je přidanou hodnotou 
sportovního oblečení od ostatního. Pod pojmem funkčnost si lze představit mnoho 
vlastností materiálu, jako je například odvod vlhkosti od pokožky, udržování tepelného 
komfortu těla, ochrana před UV zářením ze slunce nebo také bezpečnostní reflexní 
prvky. Tyto vlastnosti pak zákazníci nejsnadněji najdou právě ve specializované 
prodejně ideálně s proškoleným personálem, který dokáže poradit s výběrem zboží 
na míru každému zákazníkovi.  
 
2.4 Analýza marketingového mixu 
V této části bude analyzován stávající marketingový mix podniku a identifikovány 
případné nedostatky a prostor ke zlepšení. 
Marketingový mix je velice důležitým marketingovým nástrojem podniků. Jeho 
propracovanými prvky se snaží zvýšit poptávku po prodávaném zboží a navíc mít 
i spokojené zákazníky. V této části bude zaměřen na prodejnu, ve které je nabídka 
sportovního oblečení a půjčovna a servis lyží a snowboardů. 
2.4.1 Produkt 
Jak již bylo zmíněno v představení podniku, jedná se o podnik nabízející sportovní 
sortiment. Nejedná se o výrobní podnik, ale pouze prodává zboží, které nakoupí 
od dodavatelů. Jedná se zejména o: 
 funkční sportovní oblečení - fitness, běh, in-line brusle, lyžování, snowboarding, 
 oblečení pro volný čas - bundy, trika, mikiny, kalhoty, šortky, šaty, sukně, 
 termoprádlo,  
 sportovní vybavení - míče, hokejky, potřeby pro fitness, brusle, činky, 
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 kompletní lyžařský sortiment – lyže, lyžáky, snowboardy, běžky, vosky, 
 vybavení pro outdoorové aktivity – stany, spacáky, kempinkové vařiče a nádobí, 
čelovky, nože. 
Mezi poskytované služby patří  
 půjčovna lyží a snowboardů 
 servis lyží a snowboardů 
 servis kolečkových bruslí 
2.4.2 Cena 
Konečné ceny pro zákazníky se odvíjí od dodavatelských smluv. Většina dodavatelů má 
stanovené maloobchodní ceny. Obchodníci by tyto ceny měli dodržovat a nestanovovat 
je pod tuto úroveň. Případné snižování cen, slevy a výprodeje se pak řídí podmínkami 
jednotlivých dodavatelů. Zpravidla je povoleno snížení cen letního zboží od června 
a zimního zboží od prosince. Konečnou cenu také ovlivňuje fakt, zda zákazník vlastní 
zákaznickou kartu. Pokud ano, pak mu přísluší odečtení slevy, tak jak je uvedeno 
na věrnostní kartě. 
2.4.3 Místo, distribuce 
Prodej produktů i poskytování služeb je prováděno přímo na prodejně. Prodejna prošla 
rozsáhlou rekonstrukcí v roce 2013 a částečně na počátku roku 2014. Prodejna měla 
před rekonstrukcí podlahovou výměru 141 m2. Přebudováním nepotřebných prostor 
v budově bylo možné zvětšit prodejny o přibližně 50 % na současných 217 m2.  
Na prodejně se nyní po vstupu nachází na levé straně podél výlohy prodejní pult 
s pokladnou. Většina zboží je vystavena na prodejně a zákazníci si je mohou sami 
prohlížet a vybírat. Pouze část zboží je umístěn za pultem a pro jeho výběr je třeba 
asistence obsluhy. Tento systém obsluhování je hlavně u drobného zboží, jako jsou 
například rukavice, peněženky, opasky a plavky. Hlavním důvodem je bezpečnost, 




V dalších části prodejny se nachází půjčovna, servis a kancelář. Příjem zakázek 
do servisu a příjem rezervací do půjčovny je realizován na konci prodejny, avšak s ještě 
dobrým přehledem nad prodejnou pro obsluhující personál. U tohoto příjmu má obsluha 
dobrý přístup ke všem párům půjčovaných lyží, snowboardů, lyžařským 
a snowboardovým botám, aby šlo vše jednoduše ukázat, vyzkoušet a vybrat. 
Za půjčovnou se pak nachází dílna, kde jsou prováděny servisy lyží, snowboardů 
a kolečkových bruslí. Tato část už je přístupná pouze pro personál, ale je v dostatečné 
blízkosti, kvůli rychlému předávání zakázek do servisu. 
2.4.4 Propagace 
Posledním velice významným nástrojem marketingového mixu je propagace. Správně 
provedená propagace je pro podnik klíčovým faktorem pro dosahování požadovaných 
prodejů. Podnik propagaci využívá ke komunikaci se zákazníky a to prostřednictvím 
nástrojů komunikačního mixu, kterými jsou: 
- reklama, 
- podpora prodeje, 
- osobní prodej, 
- public relations, 
- přímý marketing. 
2.5 Analýza komunikačního mixu 
V této kapitole budou podrobněji rozebrány jednotlivé nástroje komunikačního mixu, 
tedy propagace podniku. 
2.5.1 Reklama 
Vyškov je menší město, a tak není složité zajistit, aby se co nejvíce obyvatel dovědělo 
o aktuálních akcích a slevách. Aktuálně podnik využívá několika forem reklamy a to 
formou tiskové reklamy, venkovní reklamy a reklamy na internetu. Co se týče tiskové 
reklamy, tak pravidelně podniku vychází inzerce v místním tisku. V týdenníku Region 
je pravidelně umísťována reklama o formátu 9 x 5 cm, která většinou informuje 
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o aktuálních slevových akcích, výprodejích, novinkách a také upozorňuje vždy 
na aktuální kolekce. Tento týdeník však není jediným místním periodikem a tak zde 
vidím ještě možnost využití i jiného místního tisku.  
Venkovní reklama představuje různé formy reklamních bannerů na fasádě budovy, kde 
se rovněž prezentují aktuální akce a kolekce. Vzhledem k tomu, že pan Zavadil je 
majitelem celé budovy, ve které je provozovna Prosports, může proto využít 
k reklamním účelům více prostoru na fasádě. Reklamu na internetu podnik rovněž 
využívá. Nejméně nákladná forma reklamy je prostřednictvím sociální sítě. Prosports 
má svou stránku na Facebooku, kde se zveřejňují novinky, akce a slevy. Dále zde mají 
možnost se uživatelé kdykoliv zeptat na dostupnost vybraného produktu, popřípadě 
vznést jiný dotaz a obratem je jim odpověděno. Avšak podniku chybí přehledné 
a reprezentativní internetové stránky, které by obsahovaly všechny potřebné informace, 
kontaktní údaje, aktuální akce a tak dále. 
2.5.2 Podpora prodeje 
Tato část komunikačního mixu je zaměřena spíše na stálé zákazníky, kteří jsou držiteli 
věrnostní karty Prosports. Tito zákazníci při předložení své věrnostní karty obdrží slevu 
při každém nákupu. Jak již bylo uvedeno, slevy na nákup jsou rozděleny do tří kategorií 
a čtvrtá se týká služeb servisu a půjčovny lyží a snowboardů. Zákazník, který svůj 
nákup platí hotově, obdrží slevu ve výši 11 % a zákazník, který platí prostřednictvím 
platební karty, obdrží slevu ve výši 9 %. Na dětské oblečení je poskytována sleva 
ve výši 20 % a to bez rozdílu, zda zákazník platí hotově nebo platební kartou. Sleva 
na služby servisu a půjčovny je pak ve výši 15 %. 
Další formou podpory prodeje, kterou podnik realizuje, jsou dárky k nákupu. Tato akce 
není pravidelná a objevuje se zejména v předvánočním období. Zpravidla se jedná 
o dárky k nákupu nad určitou hodnotu (nad 1000,- Kč, nad 2000,- Kč,…) a bývají 
to například čepice, lyžařské podkolenky, peněženky a tak dále.  
Forem podpory prodeje existuje více a podnik by měl na tomto nástroji komunikačního 
mixu více zapracovat. 
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2.5.3 Osobní prodej 
Vzhledem k tomu, že se jedná o maloobchodní prodej zboží, které probíhá přímo 
na prodejně, tak jsou zaměstnanci v přímém kontaktu se zákazníkem. Někteří zákazníci 
přijdou na prodejnu s již jasnou představou o tom, co chtějí koupit, ale někteří před 
koupí vyžadují radu a pomoc od prodávajícího. Cílem prodávajících je vždy 
spokojenost obsluhovaného zákazníka. Snahou prodávajícího je co nejlépe poradit 
každému zákazníkovi přesně podle jeho požadavků. Zaměstnanci pana Zavadila jsou 
pravidelně proškolováni a tak jsou schopni vyhovět zákazníkovým požadavkům, 
ať už se týkají požadované ceny, kvality nebo materiálu.  
2.5.4 Public relations 
V oblasti public relations podnik využívá pouze formu sponzoringu. Podnik každoročně 
podporuje místní kulturní a sportovní akce. Na některých z nich probíhá i malá 
prezentace firmy s rozdáváním reklamních předmětů. Dále majitel pravidelně věnuje 
ceny do tomboly na plese Gymnázia Vyškov a Pivovaru Vyškov. Prosports se také 
každoročně aktivně účastní Jizerské 50 a to malým dvoučlenným týmem, kdy jedním 
ze závodníků je sám majitel. 
2.5.5 Přímý marketing 
V rámci přímého marketingu (direct marketing) využívá podnik pouze přímé emaily 
(direct email). Tyto přímé emailové zprávy zasílá stálým zákazníkům, členům 
věrnostního programu, a tímto je informuje o probíhajících akcích, slevách, nové 
kolekci a jiných aktualitách.  
2.6 Finanční faktory a analýza prodejů 
Podnik je po finanční stránce stabilní. Vzhledem k tomu, že v roce 2003 pan Zavadil 
koupil budovu, ve které má nyní prodejnu, tak stále splácí dluh bance, která mu úvěr 
poskytla. Pro běžné financování provozu, jako jsou spotřeba energií, nákup zboží, 
výplaty mezd a další využívá především financování z vlastních zdrojů. Pokud se stane, 
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že například díky nepříznivému počasí dojde na určitou dobu k oslabení tržeb a není 
již možnost vlastního financování, využívá kontokorentního úvěru.  
Vývoj tržeb 
Od začátku provozu prodejen Prosports v roce 1997 je zaznamenán postupný růst tržeb 
až do roku 2010. Mezi rokem 2010 a 2011 je zaznamenán mírný pokles tržeb. Podle 
veřejné databáze Českého statistického úřadu v roce 2011 poklesly nominální mzdy 
pracovníkům hlavně v nepodnikatelské sféře. Tato situace mohla mít za následek 
snížení výdajů domácností právě na oblečení a jiné potřeby nabízené podnikem. 
Od roku 2011 do roku 2014 je průběžně zaznamenáván opět postupný nárůst tržeb. 
Od roku 2013 si jej lze vysvětlit atraktivnějšími prostory prodejny a rozšířením nabídky 
zboží. 
2.7 SWOT analýza 
Na základě provedených analýz (PEST analýza, Porterův model, finanční model 
a analýza prodejů a vlastní pozorování) jsem sestavila souhrnnou analýzu, která shrnuje 
všechny zjištěné poznatky z předchozích analýz. Výsledky analýzy jsou uvedeny 
v tabulce č. 6. Tyto souhrnné údaje budou východiskem pro další část této práce, 
kde se budu zabývat jejich zlepšováním, odstraňováním nedostatků tak, aby byly 




Tabulka 6: SWOT analýza (Zdroj:Vlastní zpracování) 
Silné stránky (S): 
• tradice na trhu od roku 1997, 
• dobré vztahy s dodavateli, 
• věrní zákazníci – vlastníci věrnostních karet, 
• silné zázemí – majitel prodejny je také majitelem celé budovy, 
• dobrá poloha v rámci města Vyškova, 
• služby – servis a půjčovna, 
• individuální přístup ke každému zákazníkovi, 
• proškolený personál, 
• povědomí zákazníků o prodejně, jako o specialistovi 
Slabé stránky (W): 
• slabá prezentace na internetu – aktivita pouze na sociální síti, absence webových 
stránek, 
• absence funkčního e-shopu, 
• nemožnost parkování přímo před prodejnou, nejbližší parkoviště je placené, 
• nedostatečná komunikace se zákazníky, nepropracovaná strategie zasílání newsletterů, 
Příležitosti (O): 
• elektronické obchodování, 
• nabídka na spolupráci se sportovními kluby, 
• noví dodavatelé kvalitnějšího zboží, 
• růst kupní síly obyvatel, 
Hrozby (T): 
• nová konkurence s lepší propagací, 
• růst cen prodávaného zboží, 
• levnější substituty z obchodních řetězců, 
• zhoršující se kvalita zboží od dodavatelů, 
• zvyšování daní. 
 
Dále jsou v tabulce č. 7 k jednotlivým faktorům ze SWOT analýzy přiřazeny váhy 
významnosti. Ty byly stanoveny na základě vlastního pozorování a konzultovány 
s panem majitelem. Váhy významnosti dávají celkový součet 1. Dále je k jednotlivým 
faktorům silných stránek a příležitostí přiřazeno ohodnocení od 1 do 10, kde 1 značí 
nejnižší a 10 nejvyšší ohodnocení daného faktoru. U faktorů slabých stránek a hrozeb je 
hodnocení obdobné, a to od -1 do -10, kde výše ohodnocení daného faktoru vychází 
z absolutní hodnoty. Absolutní hodnota -1 je 1 a značí tedy ohodnocení nejnižší. 
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Tabulka 7: SWOT matice (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky - S váha hodnocení body 
Tradice na trhu 0,1 7 0,7 
Dobré vztahy s dodavateli 0,1 6 0,6 
Věrní zákazníci 0,2 8 1,6 
Silné zázemí prodejny 0,05 7 0,35 
Poloha prodejny 0,2 7 1,4 
Služby prodejny 0,05 5 0,25 
Individuální přístup 0,2 7 1,4 
Školený personál 0,1 7 0,7 
Součet 1   7 
    Slabé stránky - W váha hodnocení body 
Malá prezentace na internetu 0,4 -7 -2,8 
Chybí e-shop 0,3 -6 -1,8 
Chybí parkování pro zákazníky 0,1 -5 -0,5 
Slabá komunikace se zákazníky 0,2 -5 -1 
Součet 1   -6,1 
    Příležitosti - O váha hodnocení body 
Elektronické obchodování 0,4 6 2,4 
Nabídka spolupráce se sportovními 
kluby 0,3 5 1,5 
Noví dodavatelé kvalitnějšího zboží 0,2 4 0,8 
Růst kupní síly obyvatel 0,1 5 0,5 
Součet 1   5,2 
    Hrozby - T váha hodnocení body 
Nová konkurence s lepší propagací 0,3 -5 -1,5 
Růst cen prodávaného zboží 0,1 -4 -0,4 
Levnější substituty z obchodních řetězců 0,2 -4 -0,8 
Snižující se kvalita zboží 0,3 -6 -1,8 
Zvyšování daní 0,1 -3 -0,3 
Součet 1   -4,8 
 
Z tabulky č. 7 lze vyčíst, že výsledné bodové hodnocení silných stránek je hodnota 7, 
slabých stránek - 6,1, příležitostí 5,2 a hrozeb -4,8. Součet bodových hodnot silných 
a slabých stránek je hodnota 0,9 a hodnota u příležitostí a hrozeb je 0,4. Tyto hodnoty 
jsou souřadnicemi pro utvoření grafu se čtyřmi kvadranty, jehož cílem je nalézt oblast, 




Graf 1: Grafické znázornění kvadrantů O, T, S, W z výsledku hodnocení matice SWOT (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
 
Výsledný bod se nachází v kvadrantu O a S, který se vyznačuje maximalizací silných 
stránek a příležitostí. Výsledná bilance matice SWOT počítána jako hodnota 0,9 mínus 
hodnota 0,4 je 0,5. Tato hodnota vypovídá, že je v podniku velký prostor 
pro zlepšování, zejména v oblasti komunikace se zákazníky. 
2.8 Shrnutí problémů 
Po provedených analýzách, ale také vlastním pozorováním, shledávám současný 
komunikační mix jako nedostačující. Podnik se sice snaží se zákazníkem komunikovat, 
avšak pouze ve svých „zajetých kolejích“, nedochází k modernizaci, což by mohlo 
v dnešním prostředí s velkou konkurencí způsobit ztrátu zákazníků a v konečném 
důsledku pokles tržeb.  
Hlavním problémem, který shledávám u podnikatele pana Zavadila, je nedostatečná 
a neefektivní komunikace se zákazníky, která vede k malému přílivu nových zákazníků 
a do budoucna by mohl hrozit pokles prodejů a tržeb. V dnešním vysoce konkurenčním 
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prostředí, kde každá firma bojuje o zákazníka, je právě správně zacílená komunikace 
rozhodující při získávání přízně u zákazníků. V dnešní době si podnikatel nemůže 
dovolit nereagovat na stále rostoucí konkurenci a spoléhat se na to, že podnikání bude 
do budoucna prosperovat tak jako dnes. Právě obava z budoucí situace tohoto podniku 




3 Vlastní návrhy řešení 
V této části práce se budu zabývat navržením nástrojů komunikačního mixu tak, aby jej 
následně mohl podnik ve svém provozu aplikovat. Navržený komunikační mix by měl 
pomoci ke zvýšení povědomí o podniku, přivedl nové zákazníky a především, aby došlo 
k růstu tržeb. Návrhová část práce se opírá o poznatky z analytické části, především 
závěry z provedených analýz, přičemž nejvíce směrodatná je SWOT analýza.  
V následující části tedy navrhnu nový komunikační mix, kde budou navrženy nové 
způsoby propagace a komunikace se zákazníky. Navrhované marketingové aktivity 
v rámci komunikačního mixu navrhuji v podniku aplikovat od července roku 2015.  
3.1 Stanovení rozpočtu komunikace 
Je důležité si stanovit, jak velký objem finančních prostředků bude pan Zavadil ochoten 
vložit do tvorby komunikačního mixu. V minulosti si pan majitel nikdy nestanovoval 
rozpočet na marketingové aktivity, stejně jako nikdy netvořil harmonogram nebo plán 
těchto aktivit. Rozpočet bude stanoven podle možností majitele na červen až prosinec 
roku 2015 pevnou částkou. Po dohodě s panem Zavadilem a dle jeho možností je 
stanoven rozpočet na nový komunikační mix ve výši 2 % z celkových tržeb roku 2014, 
což odpovídá částce 77 460 Kč. Případné překročení rozpočtu není vyloučeno a muselo 
by být dodatečně konzultováno a schváleno majitelem, avšak není žádoucí. 
3.2 Cílová skupina 
Dle vlastního pozorování a rozhovorů jak s panem Zavadilem tak se zaměstnanci 
prodejny jsem zjistila, že mezi zákazníky Prosports patří muži i ženy všech věkových 
kategorií, přičemž větší zastoupení mají lidé nad 30 let. Ovšem vzhledem k tomu, 
že snahou podniku je přilákat mladé lidi do 30 let, budou marketingové aktivity cíleny 
především na tuto věkovou kategorii. 
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3.3 Strategie komunikačního mixu 
Marketingové aktivity, které jsem vybrala pro aplikaci v podniku, jsou zvolené tak, 
aby naplnily hlavní požadované cíle. Po jejich aplikaci by se podnik měl dostat 
do většího povědomí zákazníků a to vhodně zvolenou reklamou tak, aby byl na očích co 
nejširšímu okruhu lidí. Od nárůstu zákazníků očekávám celkový nárůst prodejů a tím 
pádem i zvýšení tržeb. Největší potenciál v navrhovaných nástrojích shledávám 
ve zprovoznění e-shopu a webových stránek, propracovanější reklamě v tisku a reklamě 
v regionálním vysílání. Podnik již nadále využíval některé prvky komunikačního mixu, 
ale nyní dojde k jejich úpravě a vylepšení 
Vzhledem k tomu, že jsem limitována rozpočtem, který stanovil majitel podniku, budou 
návrhy určitým kompromisem mezi cenou a účinností zvolené propagace. Typy 
propagace, které v současnosti podnik využívá, tedy ponechám, ale zaměřím se na jejich 
vylepšení a také na nové typy, které doplní stávající. V následující části budou tedy 
podrobněji popsány jednotlivé typy zvolených marketingových aktivit. 
3.4 Reklama 
Formy reklamy, které podnik využívá, jsou tisková a venkovní. Zaměřím se tedy 
na jejich vylepšení a navržení nových forem reklamy. 
3.4.1 Tisková reklama 
V tomto nástroji komunikačního mixu spatřuji určitý potenciál, který je ze strany 
podniku nevyužit. Podnik využívá místního tisku ke zveřejňování své reklamy, avšak 
vydavatelů, kteří vydávají tisk speciálně pro Vyškov, je více.  
Prvním z nich, ve kterém doporučuji rovněž zveřejňovat reklamu, je Vyškovský Deník. 
Tento tisk vychází pravidelně každý pátek s přílohou Vyškovské noviny a na rozdíl od 
Regionu není distribuován zdarma do všech stránek, ale je nabízen ke koupi ve všech 
místních prodejnách s denním tiskem. Vyškovský Deník má již ve městě tradici 
a spoustu pravidelných čtenářů. Reklamní plocha v tomto tisku je formou barevné 
plošné reklamy s volitelným rozměrem. Pro účely podniku doporučuji rozměr 9 x 5 cm, 
tedy stejný rozměr, který je prezentován v Regionu tak, aby stačilo majiteli vždy 
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nachystat jeden podklad, který bude otištěn v obou periodikách. Otištění jedné reklamy 
ve Vyškovském Deníku v již zmíněném formátu stojí podle ceníku firmy VLTAVA-
LABE-PRESS, a.s. 1700 Kč. V tomto tisku doporučuji zveřejňovat reklamu vždy, když 
má podnik slevovou nebo jinou akci, či informuje o aktuální kolekci, tedy v průměru 
jedenkrát za měsíc. Podrobný harmonogram je uveden v tabulce č. 8. 
Tabulka 8: Reklama ve Vyškovském deníku (Zdroj: Vlastní zpracování dle: Denik.cz, 2015) 
Vyškovský deník 
rok 2015 časový harmonogram cena vč. DPH 
červenec 17.7. 1 700,00 Kč 
srpen   14.8. 1 700,00 Kč 
září 18.9. 1 700,00 Kč 
říjen 16.10. 1 700,00 Kč 
listopad 13.11. 1 700,00 Kč 
prosinec 4.12., 11.12., 18.12. 5 100,00 Kč 
celkem   13 600,00 Kč 
 
Posledním periodikem, které pravidelně vychází ve městě Vyškově je Vyškovský 
zpravodaj. Tento měsíčník vychází vždy na začátku měsíce v nákladu 9300 výtisků a je 
zdarma distribuován do všech domácností ve městě. Tento měsíčník má ze všech tří 
zmíněných nejkvalitnější tisk a to na bílém papíře, nikoliv na novinovém jako zbylé 
dva. Také má nejmenší prostor vyhrazený pro reklamní účely a reklama tím pádem více 
vynikne a neztrácí se ve velkém množství jiných. Ve Vyškovském zpravodaji nelze 
libovolně volit velikost reklamy, ale pouze určité části formátu A4, doporučuji formát 
1/8 A4, což odpovídá rozměrům 9,1 x 6,4 cm. Cena za tento formát je podle serveru: 
www.vyskov-mesto.cz 1450 Kč pro první inzerci. Při druhém a dalším zveřejnění 
reklamy, přičemž návrh se může měnit, cena postupně klesá. Konkrétní částky jsou 
uvedeny v tabulce č. 9 shrnující celkové výdaje na reklamu. 
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Tabulka 9: Reklama ve Vyškovském Zpravodaji (Zdroj: Vlastní zpracování dle: Vyškov, 2007)  
Vyškovský zpravodaj 
rok 2015 časový harmonogram cena vč. DPH 
červenec 1.7. 1 450,00 Kč 
srpen   3.8. 1 392,00 Kč 
září 1.9. 1 334,00 Kč 
říjen 1.10. 1 276,00 Kč 
listopad 2.11. 1 218,00 Kč 
prosinec 1.12. 1 160,00 Kč 
celkem   7 830,00 Kč 
 
3.4.2 Venkovní reklama 
Budova, jejímž majitelem je pan Zavadil a ve které rovněž sídlí prodejna Prosports, 
se nachází z jedné strany u frekventované hlavní silnice a z druhé strany u neméně 
frekventované pěší zóny, ve které se mimo jiné nachází obchody, úřady, banka, 
restaurace a další objekty a tak je zde velký pohyb lidí. Poloha budovy se tak přímo 
nabízí k využití fasády na venkovní reklamu. V současnosti je fasáda budovy ne zrovna 
efektivně využita a reklamní banner, který je zde umístěn je již starý a barvy vybledlé 
od slunce.  
Podniku doporučuji tvorbu dvou nových PVC bannerů, a to jeden na stranu pěší zóny 
a druhý směrem k silnici. Vzhledem k velikosti plochy, kterou lze k těmto účelům 
využít, doporučuji jeden banner o velikosti 4 x 6 m v celobarevném provedení směrem 
do pěší zóny a druhý banner o velikosti 6 x 6 m rovněž v celobarevném provedení 
směrem k hlavní silnici. Tyto bannery by se také mohly do budoucna obměňovat, vždy 
dle aktuální sezóny. Ve sportovním a outdoorovém odvětví, ve kterém se podnik 
pohybuje, se pracuje s novými kolekcemi dvakrát ročně, a to podzim/zima a jaro/léto. 
Cena za menší banner je 5489 Kč a za větší 8233 Kč dle ceníku firmy Sevendesign, 
s.r.o. 
Na roh budovy, který je nejvíce na očích pěším, kteří jdou směrem z vyškovského 
náměstí do pěší zóny, navrhuji pořídit a umístit plakátový klip rám formátu A0. 
Umístění navrhuji v úrovni očí kolemjdoucím, tedy umístit střed rámu do výšky 
přibližně dvou metrů od země. Výhodou těchto rámů je snadná výměna plakátů pouhým 
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odcvaknutím rámu. Do těchto rámů by podnik vystavoval aktuální slevové akce nebo 
reklamní plakáty od dodavatelů. Cena za jeden takový klip je dle serveru 
www.klapramy.eu 987 Kč. Instalaci by provedl sám majitel a nejsou s ní tedy spojené 
další výdaje. Výdaje jsou shrnuty v tabulce č. 10. 
Tabulka 10: Kalkulace venkovní reklamy (Zdroj: Vlastní zpracování) 
venkovní reklama rozměr 
cena vč. 
DPH 
cena za instalaci vč. 
DPH 
PVC banner 1 6 x 4 m 5 489,00 Kč 500,00 Kč 
PVC banner 2 6 x 6 m 8 233,00 Kč 500,00 Kč 
Klip rám A0 0,872 x 1,22 m 987,00 Kč 0,00 Kč 
Celkem   15 709,00 Kč 
 
3.4.3 Televizní reklama 
Ve Vyškově funguje již řadu let regionální vysílání, které má na starosti Vyškovský 
Městský Informační Kanál, neboli VyMIK. Ve vysílacím programu se primárně 
objevují reportáže o aktuálním dění ve městě a kulturních akcích, ale je zde také prostor 
pro inzerci. Reklamu, zveřejňovanou v tomto vysílání, není potřeba žádným způsobem 
natáčet, ale stačí pouze grafický návrh (plakát), který se zašle do redakce VyMIKu 
a takto je zveřejněn během vysílání. Tento druh reklamy lze také doplnit o mluvený 
projev. Vysílání VyMIKu funguje jako smyčka, která se vysílá 24 hodin denně, má 
přibližně 20 minut a lze ji naladit na televizních přijímačích ve Vyškově nebo 
na internetu. Výhodou jsou relativně nízké náklady a také zasažení velkého počtu lidí 
ve městě. Inzerce v této regionální televizi probíhá v neustále se opakujících blocích, 
které mají přibližně 20 – 30 minut a vysílací čas těchto bloků je vždy jeden týden. Cena 
za zveřejnění reklamy do vysílání na dobu jednoho cyklu tedy jeden týden je 800 Kč. 
Navrhuji, aby se reklama v tomto vysílání zveřejňovala vždy jeden týden v měsíci, a to 
uprostřed měsíce, aby zveřejňované akce korespondovaly s vydáním reklam v tisku. 
Konkrétní termíny zveřejnění reklamy jsou uvedeny v tabulce č. 11. 
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Tabulka 11: Reklama v regionální televizi (Zdroj: Vlastní zpracování dle: Novák, 2015) 
Regionální vysílání 
rok 2015 časový harmonogram cena vč. DPH 
červenec 15.-22.7. 800,00 Kč 
srpen   12.-19.8. 800,00 Kč 
září 16.-23.9. 800,00 Kč 
říjen 14.-21.10. 800,00 Kč 
listopad 11.-18.11. 800,00 Kč 
prosinec 2.-9., 9.-16., 16.-23.12. 2 400,00 Kč 
celkem   6 400,00 Kč 
 
3.4.4 Webové stránky 
V dnešní době je velice důležité pro zákazníky najít nezbytné informace na internetu. 
Absenci webových stránek považuji za velký nedostatek a doporučuji tyto stránky 
vytvořit. Podnik by se na stránkách měl prezentovat pod svým názvem, logem, ale také 
celkovým popisem nabízeného zboží a služeb. Design stránek by měl být doplněn 
o fotografie prodejny a případné ukázky zboží. Celkově by měl být web přehledný 
a zákazník by měl zde najít veškeré potřebné informace, kontakty, otevírací dobu a tak 
dále. Rovněž doporučuji vždy, když probíhá slevová či jiná prodejní akce toto 
zveřejňovat na webové stránky. Podnik již v minulosti měl webové stránky vytvořené, 
ale tyto stránky jsou již deset let neaktualizované a téměř nefunkční. Cena za kompletní 
přepracování stávajících webových stránek by majitele stála dle názoru osloveného 
odborníka 10 000 Kč. 
3.4.5 Polep automobilu 
Vzhledem k tomu, že se pan Zavadil často pohybuje po Vyškově automobilem a je tak 
na očích spoustě obyvatelům města, nabízí se možnost využít k propagaci toto vozidlo. 
Vozidlo nejen, že často jezdí po Vyškově, ale také parkuje před prodejnou v pěší zóně 
či u domu pana Zavadila, což je také frekventovaná část města, avšak už v jiné části, 
a povědomí o podniku se tak dostane mezi více lidí. Automobil, který by byl k těmto 
účelům využit, je Ford S-Max ve stříbrné barvě, který bych navrhovala polepit z obou 
stran a na zadním okně. Na boky navrhuji polepy s firemním logem a na zadní okno pak 
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adresu a kontakty. Tato forma reklamy je málo nákladná a zároveň účinná. Dle cenové 
kalkulace firmy Sevendesign, s.r.o. by stál takto navrhovaný polep jednoho automobilu 
3500 Kč. Cena je za materiál, tedy za samolepky, samotnou aplikaci by zvládl majitel 
svépomoci bez dalších výdajů. Výdaje za tvorbu webových stránek a polep automobilu 
shrnuje tabulka č. 12. 
Tabulka 12: Kalkulace webových stránek a polepu automobilu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
reklama cena vč. DPH 
Tvorba www stránek 10 000,00 Kč 
Polep automobilu 3 500,00 Kč 
Celkem 13 500,00 Kč 
 
3.4.6 Reklama formou letáků 
Tato forma komunikace je ve Vyškově a okolí velmi rozšířená. Avšak kvůli velkému 
množství jiných reklamních letáků by se letáky prodejny Prosports mohly snadno 
přehlédnout. Proto doporučuji tuto formu propagace zvolit pouze jako jednorázovou 
akci. 
Tato akce by měla jeden hlavní cíl a to obeznámit co nejvíce obyvatel ve Vyškově 
a okolí o nabídce zboží a služeb, které obchod svým zákazníkům nabízí. Letáky by měly 
svým zpracováním a designem dostatečně zaujmout, aby přiměly příjemce k jejich 
pročtení a vzbudily zájem o návštěvu prodejny.  
Reklamní letáky budou rozmístěny na různých místech přímo ve Vyškově, ale také 
v blízkém okolí. Letáky ve formátu A4 budou umístěny v několika sportovních 
zařízeních přímo ve městě, a to v posilovnách, ve sportovní hale a na zimním stadionu. 
Vzhledem k obchodním kontaktům pana Zavadila se podařilo po domluvě zajistit 
umístění v těchto prostorech na omezenou dobu zdarma. Dále budou letáky umístěny 
v několika obchodech a to jak ve Vyškově, tak v okolních vesnicích. Jedná se o vesnice 
Rychtářov, Lhota, Rostěnice – Zvonovice a Moravské Málkovice, všechny 
ve vzdálenosti do 15 km od Vyškova. Tyto obchody jsou většinou s potravinami nebo 
se smíšeným zbožím. Obchod ve Lhotě si bude účtovat za umístění letáku 500 Kč, 
v Rostěnicích – Zvonovicích 300 Kč a ostatní obchody si za umístění letáku nebudou 
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nic účtovat. Dále budou letáky distribuovány přímo do schránek obyvatelům. Tuto 
formu distribuce volím pouze jako doplňkovou a letáky nebudou doručeny do každé 
poštovní schránky ve Vyškově. Vybrala jsem pouze větší sídliště, kde je na malém 
prostoru velká koncentrace obyvatel, roznáška nebude tak časově náročná a letáky 
se dostanou přímo do schránek velkému množství lidí. Roznášení letáků zajistí pro pana 
Zavadila student místního gymnázia, se kterým bude sepsána dohoda o provedení práce. 
Předpokládaná doba, nezbytná k roznosu letáků, je 25 hodin. Studentovi bude 
vyplacena odměna ve výši 65 Kč za hodinu práce. Posledním místem, kde budou letáky 
umístěny, bude vstupní hala budovy, ve které je umístěná prodejna. V budově se kromě 
prodejny Prosports nachází ještě prodejna s mobilními telefony, reklamní agentura 
a fitness centrum, takže je zde velký pohyb lidí. Tato forma propagace proběhne 
jednorázově v měsíci červenci. V tabulce č. 13 jsou shrnuty umístění letáků a celkové 
výdaje. 
Tabulka 13: Reklama formou letáků (Zdroj: Vlastní zpracování) 
umístění počet A4 počet A5 výdaje na umístění 
Obchod Rychtářov 1 50 0,00 Kč 
Obchod Lhota 1 50 500,00 Kč 
Obchod Rostěnice - Zvonovice 1 50 300,00 Kč 
Obchod Moravské Málkovice 1 50 0,00 Kč 
Posilovna Trinity Vyškov 2 150 0,00 Kč 
Posilovna Havaj Vyškov 1 150 0,00 Kč 
Sportovní hala 2 100 0,00 Kč 
Zimní stadion 1 150 0,00 Kč 
Vstupní hala 2 50 0,00 Kč 
Roznáška do schránek 0 3000 1 625,00 Kč 
 
Letáky, které budou umístěny v obchodech a sportovních zařízeních, budou vytištěny 
ve formátu A4. Ty, které budou roznášeny obyvatelům do jejich poštovních schránek, 
budou ve formátu A5. Dále budou letáky formátu A5 umístěny i v obchodech 
a sportovních zařízení, a budou určeny k rozebrání. Tisk těchto letáků zařídí firma 
Zdeňka Blechová – MEDIUM. Z finančních důvodů byla vybrána nejlevnější varianta 
barevného tisku. Cena za tisk jednoho letáku v barevném provedení a formátu A4 je 5 
Kč. Cena za menší formát A5 rovněž v barevném provedení je 1 Kč. Ceny uvedené 
v tabulce č. 14 jsou stanoveny po dohodě s paní Zdeňkou Blechovou. 
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Tabulka 14: Kalkulace tvorby letáků (Zdroj: Vlastní zpracování) 
položka počet kusů 
cena za 
kus cena celkem 
Tvorba letáků A4 12 5,00 Kč 60,00 Kč 
Tvorba letáků A3 3800 1,00 Kč 3 800,00 Kč 
Celkem     3 860,00 Kč 
 
3.5 Podpora prodeje 
Cílem tohoto nástroje je mimo jiné přilákání nových zákazníků, zvýšení současných 
tržeb a také motivování zákazníků k častějším nákupům.  
3.5.1 Věrnostní program 
Ke stávajícímu věrnostnímu programu, kde jsou držitelé věrnostní karty, odměňováni 
slevou na každý nákup, bych doplnila ještě o jinou formu bonusů pro věrné zákazníky. 
Pro získání tohoto bonusu by byla nutná registrace zákazníka. Registrovanému 
zákazníkovi by se tak sčítala jeho útrata za každý nákup v průběhu jednoho roku 
a po sečtení by zákazníkovi náležel bonus buď ve formě věcného daru, nebo formou 
poukázky na nákup v určité hodnotě. Jako věcné dary by posloužily čepice, kšiltovky 
a trička, které majitel pravidelně dostává zdarma od dodavatelů jako dar za návštěvu 
prezentací nových kolekcí a tudíž by za tyto dary nevznikly výdaje. Rozdělení 
do kategorií, které přiřazují nárok na bonus, je podrobněji rozepsáno v tabulce č. 15.  
Tabulka 15: Kategorie věrnostního programu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
roční útrata  bonus 
2 000 - 3 499 Kč kšiltovka/čepice 
3 500 - 4 999 Kč tričko 
5 000 - 6 999 Kč poukaz na nákup v hodnotě 300 Kč 
7 000 - 8 499 Kč poukaz na nákup v hodnotě 500 Kč 
8 500 - 9 999 Kč poukaz na nákup v hodnotě 700 Kč 




3.5.2 Kupóny na slevu 
Dále podniku doporučuji odměňovat zákazníky, kteří mají na prodejně větší útratu. 
Odměňování by probíhalo formou slevového kupónu na další nákup. Zákazník tak má 
motivaci se nadále vracet a neodcházet ke konkurenci. Pro začátek doporučuji nechat 
vytisknout sto kusů kupónů s 20% slevou a třicet kupónů s 30% slevou. Tisk těchto 
kuponů stojí 2 Kč/ks dle ceníku firmy Zdeňka Blechová – MEDIUM. Cena celkem 
za tisk kupónů je tedy 260 Kč. 
Tabulka 16: Kategorie slevových kupónů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
hodnota nákupu slevový kupón 
nad 2 000 Kč 20 % sleva na jeden kus oblečení při dalším nákupu 
nad 5 000 Kč 30 % sleva na jeden kus oblečení při dalším nákupu 
 
3.6 Osobní prodej 
Osobní prodej a tedy i kontakt se zákazníkem probíhá přímo na prodejně. V tomto 
nástroji komunikačního mixu spatřuji nejmenší problém. Zaměstnanci prodejny jsou 
pravidelně proškolováni a to jak samotným majitelem, tak zástupci jednotlivých 
dodavatelů. Školení od dodavatelů je zaměřeno na používané materiály a technologie 
při výrobě zboží. Majitel pak dbá na to, aby všichni zaměstnanci znali veškeré produkty, 
které nabízí, jejich vlastnosti a oblasti vhodného využití a mohli je tak zákazníkovi na 
prodejně propagovat. Jiné aktivity vyvíjené v rámci osobního prodeje v této práci 
nenavrhuji. 
3.7 Public relations 
V této části bych doporučila podniku určitou formu sponzoringu. Jednalo 
by se o podporování místního běžeckého závodu Vyškovská 50. Tento závod je 
ve Vyškově nový a má za sebou teprve první ročník. Pořadatelem tohoto závodu je 
Junák – český skaut, z.s. Navrhuji poskytnutí sponzorského daru na podporu tohoto 
závodu ve výši 10 000 Kč. Jako protislužbu doporučuji si vyjednat reklamní možnosti 
na webových stránkách pořadatele závodu a také možnost umístit reklamní banner 
startovní/cílové oblasti závodu.  
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Další akcí, kterou doporučuji podporovat, jsou vyškovské lezecké závody mládeže. Tato 
akce probíhá jedenkrát ročně v místní sportovní hale. Zde bych navrhovala věnovat 
věcné dary pro vítěze. Tyto dary by se měly týkat lezení a mohou jimi být například 
pytlíky na magnezium, karabiny, smyčky a jiný lezecký materiál. Jako protislužbu 
doporučuji vyjednat prostor pro umístění reklamního banneru a to přímo uvnitř 
sportovní haly.  
Tyto dvě akce, které navrhuji podporovat, se konají každá v jinou dobu, a proto majiteli 
stačí nechat vyrobit pouze jeden reklamní plakát, který se umístí vždy tam, kde se koná 
akce. Cenu jsem stanovila dle ceníku firmy Sevendesign, s.r.o. Ceny za věcné dary 
pro vítěze lezeckých závodů jsou stanoveny dle aktuálních velkoobchodních ceníků 
dodavatelů. Výdaje na PR shrnuje tabulka č. 17. 
Tabulka 177: Kalkulace v rámci PR (Zdroj: Vlastní zpracování) 
reklama/věcné dary 






PVC banner 2 x 1 m 458,00 Kč 1 458,00 Kč 
Pytlík na magnesium 169,00 Kč 3 507,00 Kč 
Ocelová šroubovací karabina 127,00 Kč 3 381,00 Kč 
Mini karabina 61,00 Kč 3 183,00 Kč 
Celkem     1 529,00 Kč 
 
3.8 Přímý marketing 
Podnik v současnosti využívá pouze přímé emaily, ve kterých informuje o novinkách, 
akcích a tak dále. Hlavní nedostatek spatřuji v již delší dobu neaktualizované databázi 
emailových kontaktů na zákazníky. Některé emaily už možná nejsou funkční 
či již zákazníci v prodejně nenakupují. Podniku doporučuji po tvorbě webových stránek 
na ně umístit možnost pro zákazníky, aby se registrovali k odběru novinek. Tento sběr 
kontaktů lze podpořit například zaslání zákazníkovi, který se registruje, poukaz na 10% 
slevu na nákup na prodejně. Nedostatek, který spatřuji v oblasti přímého marketingu, 
je možnost pro zákazníky nákupu online prostřednictvím e-shopu. Dále bych doporučila 




Mnoho zákazníků v dnešní době preferuje možnost nákupu zboží z domova, kdy není 
nutné cestovat za nákupem do kamenné prodejny. Nevýhodou u těchto nákupů 
přes internet pak může být platba za poštovné nebo možné problémy s výměnou nebo 
vrácením nevyhovujícího zboží. Dobře zpracovaný e-shop by měl mít přehledně 
rozdělené kategorie pro snadnou orientaci. Nabízené zboží má mít fotografii, které 
se dají opatřit na stránkách dodavatele, kteří je právě k těmto účelům poskytují. V e-
shopu doporučuji nabízet sportovní potřeby a obuv, nikoliv oblečení. Oblečení má 
podnik v nabídce mnoho, často se mění kolekce a ceny a bylo by tedy časově náročné 
udržovat informace na e-shopu stále aktuální. Platby za zboží by probíhaly formou 
dobírky, platbou na účet předem, či osobní platbou přímo na prodejně. Systém pro e-
shop podniku je v současnosti již vytvořen, ale prozatím nebyl spuštěn do běžného 
provozu. Před spuštěním do provozu je potřeba jej naplnit zbožím, přidat vhodné popisy 
a doplnit potřebnými fotografiemi a grafikou. Tyto úpravy již nebudou stát majitele 
další výdaje, protože za vytvoření systému pro e-shop již v minulosti zaplatil a zbývající 
úkony zvládne svépomocí. 
3.8.2 Profil na facebooku 
Vzhledem k tomu, že zákazníky podniku tvoří převážně lidé nad 30 let a naopak mladé 
lidí do 30 let lze na prodejně potkat daleko méně často, mohl by být právě facebook tím, 
co by přimělo tyto mladé lidi přijít nakupovat právě sem. V současnosti podnik má 
profil na facebooku a využívá ho hlavně ke zveřejňování slevových akcí. Já bych 
majiteli doporučila větší aktivitu na této sociální síti, a to především prostřednictvím 
fotografií zboží. V poslední době se podnik postupně snaží tyto mladé lidi přilákat tím, 
že rozšiřuje nabídku oblečení pro mladé. Ovšem, aby se o tomto mladí lidé dověděli, 
doporučuji vždy při příchodu nové kolekce zboží nafotit a fotografie umístit 
na facebook. Pro podporu této akce bych navrhovala například zveřejnění kódu (hesla), 
po jehož předložení na prodejně by dotyčný získal slevu právě na zboží z nové kolekce. 
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3.9 Shrnutí vybraných nástrojů 
- Reklama – u této formy propagace dojde k rozšíření tiskové reklamy a to o další 
dvě periodika, která jsou vydávána přímo pro město Vyškov. Dále bude 
upravena venkovní reklama, která je v současnosti na fasádě budovy. Zastaralé 
reklamní bannery budou nahrazeny novými v poutavém designu. Dále bude 
navržena reklama v regionálním vysílání Vyškovské televize, kde podnik 
doposud reklamu nevysílal. Podniku je rovněž doporučena tvorba vlastních 
webových stránek a navržen polep automobilu majitele. 
- Podpora prodeje – pomocí podpory prodeje by měl podnik dosáhnout větší 
motivace zákazníků k dalším nákupům. Stávající věrnostní program bude 
doplněn o další bonusy pro věrné zákazníky a slevové kupony k větším 
nákupům. 
- Osobní prodej – k prodeji dochází přímo na prodejně a prodejci tak jsou 
v přímém kontaktu se zákazníkem. Osobnímu prodeji a zejména přístupu 
zaměstnanců k zákazníkům věnoval majitel vždy velkou pozornost a tak 
v současnosti nenavrhuji změny.  
- Public relations – jde o navázání vztahu s místními obyvateli a možnost tak 
získat nové zákazníky. Zde je navrženo sponzorství, kde podnik může jako 
protislužbu získat reklamní možnost na sportovních akcích konaných 
ve Vyškově. 
- Přímý marketing – i nadále bude podnik využívat emailů zasílaných stálým 
zákazníkům, ale je navržen způsob aktualizování emailových kontaktů 




4 Ekonomické zhodnocení a přínosy návrhů 
Pro realizaci mých návrhů a doporučení z této práce, musí pan Zavadil vynaložit určité 
peněžní prostředky a úsilí. Celkové shrnutí potřebných výdajů na navrhované 
marketingové aktivity uvádím v následující tabulce. Celkový finanční rozpočet na tyto 
návrhy pro zbytek roku 2015 byl předem stanoven na 77 460 Kč. Tento rozpočet byl 
stanoven procentem z celkových tržeb roku 2014. Do celkového vyčíslení výdajů 
nejsou zahrnuty slevy z prodejů poskytované formou poukázek a kupónů. Pan Zavadil 
je plátcem DPH a výdaje uvedené v této výsledné kalkulaci v tabulce č. 18 jsou uvedeny 
včetně DPH. 
Tabulka 188: Kalkulace celkových výdajů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
nástroje komunikačního mixu výdaje 
Reklama 62 524,00 Kč 
 - tisková 21 430,00 Kč 
 - venkovní 15 709,00 Kč 
 - televizní 6 400,00 Kč 
 - webové stránky 10 000,00 Kč 
 - polep automobilu 3 500,00 Kč 
 - letáky 5 485,00 Kč 
Podpora prodeje 260,00 Kč 
 - slevové kupóny 260,00 Kč 
Public relations 11 529,00 Kč 
Přímý marketing 0,00 Kč 
Celkem 74 313,00 Kč 
 
4.1 Časový harmonogram 
Každá z vybraných částí komunikačního mixu budou v podniku aplikovány v jinou 
dobu a budou mít rozdílnou dobu realizace. Z tohoto důvodu v tabulce č. 19 uvádím 
souhrnný harmonogram všech navrhovaných činností, prostřednictvím kterých bude 
marketingová komunikace uskutečňována. Činnosti jsou rozvrženy na jednotlivé měsíce 
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roku 2015, počínaje měsícem červnem. Barevné odlišení jednotlivých činností 
je vysvětleno pod tabulkou. 
 
Tabulka 19: Časový harmonogram (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Média 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Tisková reklama - Vyš. Deník                         
Tisková reklama - Vyš. zpravodaj                         
Venkovní reklama - 2x banner                         
Venkovní reklama - klip rám A0                         
Televizní reklama                         
Webové stránky                         
Polep firemního automobilu                         
Reklama formou letáků                         
Věrnostní program                         
Kupóny na slevu                         
Podpora sportovních závodů                         
Zprovoznění e-shopu                         
Aktivita na sociální síti                         
 
Vysvětlivky barevného odlišení v harmonogramu: 
  přípravy 
  provoz 1 den v měsíci 
  provoz několik dnů v měsíci 
  provoz celý měsíc 
 
Aplikace jednotlivých nástrojů nového komunikačního mixu začne přípravami 
jednotlivých činností v měsíci červnu. Jedná se o přípravy venkovních bannerů, 
kde je třeba vytvořit grafický návrh a zadat jejich výrobu. Totéž se týká také polepu 
firemního automobilu, reklamních letáků, věrnostního programu a slevových kupónů. 
V měsíci červnu bude rovněž specialista pracovat na webových stránkách, aby mohly 
být následující měsíc plně uvedeny do provozu. Tentýž měsíc bude probíhat příprava 
zaměstnaneckého oblečení, která ovšem potrvá i v průběhu měsíce července. Po těchto 
přípravách již následuje samotná implementace do podniku. V měsíci září pak započne 
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příprava pro podporu vyškovských závodů tak, aby v měsíci říjnu již mohly proběhnout 
lezecké závody za podpory tohoto podniku. 
Harmonogram byl stanoven tak, aby jednotlivé marketingové aktivity byly 
co nejúčinnější. Pokud by se pan Zavadil rozhodl pokračovat v těchto aktivitách i v roce 
2016, harmonogram by vypadal podobně, s tím rozdílem, že by již mohla být snížena 
četnost reklamy v tisku a zpracována jiná forma propagace formou reklamních letáků. 
4.2 Očekávané přínosy 
Přínosy po zavedení nových způsobů marketingové komunikace jsou zejména tvorba 
vztahu s místními obyvateli, jakožto potenciálními zákazníky podniku. K budování 
dobrého vztahu s místními napomůže především podpora sportovních akcí, kde bude 
podnik působit jako sponzor. Nová marketingová komunikace pomůže mezi lidmi 
zvýšit povědomí o podniku a k tvorbě firemní image. 
Dalším přínosem pro podnik je začlenění marketingové komunikace do aktivit a cílů 
podniku. Stávající nedostatečná a nesystematická marketingové komunikace je 
nahrazena novou ucelenou formou, která obsahuje více nástrojů komunikace 
se zákazníky. Zákazníci budou mít možnost komunikovat více prostřednictvím internetu 
a to přes webové stránky, sociální síť a budou také mít možnost nákupu zboží přes e-
shop. 
Očekávaným přínosem je také zvýšení počtu nových zákazníků. V současnosti má 
podnik dle databáze 1120 stálých zákazníků. Kromě těchto stálých jsou samozřejmě 
další zákazníci, kteří přicházejí na prodejnu nepravidelně nebo náhodní kolemjdoucí. 
Dle odhadu pana Zavadila vyplývá, že se tito stálí zákazníci podílí na celkových tržbách 
přibližně z 80 %. Cílem této práce bylo zvýšení počtu nových zákazníků, kteří se stanou 
zákazníky stálými a navýší tak současnou hodnotu. Vzhledem k počtu lidí, které 
zasáhne nový způsob marketingové komunikace, očekávám do jednoho roku od počátku 
zavedení nových marketingových aktivit nárůst počtu nových zákazníků o 10 %. Tato 
skutečnost se jistě odrazí i na celkových tržbách podniku. Tito noví zákazníci nemusí 
hned v počátku při prvních návštěvách prodejny dělat větší nákupy pro celou rodinu, ale 
jen menší nákup jako první zkušenost s prodejnou. Z tohoto důvodu neočekávám 
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zvýšení tržeb přímou úměrou ke zvýšení počtu zákazníků. Pokud předpokládám, 
že by tito noví zákazníci dělali jen poloviční nákupy oproti zákazníkům stálým, tržby 
v rámci stálých zákazníků by se zvedly o 5 %. U zbylých 20 % objemu tržeb, které 
se týkají náhodných zákazníků a kolemjdoucích, předpokládám vývoj podobný vývoji 
celkových tržeb v minulých letech, tedy růst o přibližně 2,5 % ročně.  
Při již zmiňovaném růst tržeb o 2,5 % ročně by tržby za rok 2015 činily přibližně 
3 970 000 Kč. Po zavedení popisovaných změn a růstu počtu nových zákazníků 
předpokládám růst tržeb v první polovině roku 2015 ještě o 2,5 %, ovšem v druhé 
polovině již o 5 %. Tento růst se týká jen stálých zákazníků, o jejichž navýšení 
se usilovalo, tedy 80 % objemu celkových tržeb. Tržby by tedy za rok 2015 měly činit 
celkově 4 049 000 Kč. 
Vzhledem k tomu, že cílem této práce bylo navržení takových nástrojů komunikačního 
mixu, které by vedly ke zlepšení komunikace se zákazníky, ke zlepšení povědomí 
o podniku a ke zvýšení počtu nových zákazníků, očekávám, že navržený komunikační 




Tato diplomová práce byla zaměřena na navržení nových nástrojů komunikačního mixu 
pro vybraného podnikatele Ivo Zavadila, který je majitelem obchodu s názvem 
Prosports se sportovním oblečením a vybavením. Nejprve bylo nutné analyzovat 
současné marketingové aktivity a způsob komunikace se zákazníky vybraného 
podnikatele a poté navrhnout nový komunikační mix, který bude pro podnikatele 
přínosný. 
První kapitola se věnuje teoretickým poznatkům z oblasti marketingu, jako je 
marketingový mix, komunikační mix, komunikace na internetu a analýza oborového 
a obecného okolí. Tyto témata byla vybrána v návaznosti na řešený problém v této 
práci. 
Následující kapitola této práce je částí analytickou a zabývá se představením vybraného 
podnikatelského subjektu, jeho historií, charakteristikou činnosti, nabízeným zbožím 
a službami. Tyto informace pochází převážně z komunikace s majitelem podniku, 
se zaměstnanci a z vlastního pozorování. V této části práce je také provedena analýza 
obecného okolí metodou PEST a analýza oborového okolí. Následuje analýza 
současného marketingového a komunikačního mixu, který jsou členěny na jednotlivé 
nástroje. Další kapitolou této části práce je pak analýza finančních faktorů a popsán 
vývoj tržeb v minulosti. Shrnutím druhé části práce je souhrnná analýza SWOT, 
ve které jsou shrnuty silné a slabé stránky podniku a příležitosti a hrozby. Dále je 
SWOT matice bodově ohodnocena a určuje oblast, kde se podnik nachází. Poznatky 
vycházející z této kapitoly jsou východiskem pro následující kapitolu. 
Třetí kapitola se věnuje vlastním návrhům řešení. Mou snahou v této části je odstranit 
nedostatky a chyby zjištěné v analytické části práce a navrhnout nové nástroje 
komunikačního mixu, který bude pro podnik přínosný. Při navrhování jednotlivých 
marketingových aktivit jsem byla limitována předem stanoveným finančním rozpočtem. 
Navržený komunikační mix je členěn podle jeho jednotlivých nástrojů. Prvním z nich je 
reklama, kde jsou navrženy nové formy tiskové, venkovní a televizní reklamy. Dalšími 
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prvky v rámci reklamy jsou polep automobilu, webové stránky a reklamní letáky. 
Druhým nástrojem je podpora prodeje, kde je navržen nový věrnostní program 
pro zákazníky. Třetím nástrojem je osobní prodej, pro který v současnosti nenavrhuji 
změny. Čtvrtým nástrojem komunikačního mixu je PR, kde je navržena podpora 
sportovních akcí. Posledním nástrojem je přímý marketing, který obsahuje návrhy k e-
shopu a aktivitě na sociální síti. 
Aplikace nových prvků marketingového mixu je plánována na druhou polovinu roku 
2015. Po sečtení všech předpokládaných výdajů na navrhované marketingové aktivity 
vyšla částka, která nepřekračuje stanovený rozpočet.  
Jako hlavní cíl práce bylo navržení takových nástrojů komunikačního mixu, které 
povedou ke zlepšení komunikace se zákazníky, ke zvýšení povědomí o podniku 
a ke zvýšení počtu nových zákazníků a tím i k růstu tržeb. Návrhy řešení jsou v souladu 
s možnostmi podniku a přizpůsobeny místnímu trhu. Myslím, že práce svými návrhy 
splnila formulované cíle. 
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